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RESUMEN

Con el fin de mostrar la viabilidad de establecer en Milán - Italia una empresa
comercializadora de bisutería precolombina tipo orfebre, se ha recopilado información del
mercado objetivo tanto de fuentes primarias como secundarias.

Mediante una encuesta hecha en Milán a 216 personas – fuentes primarias de
información – se mostró el comportamiento de las variables, que para un estudio
preliminar descriptivo como es el presente, se consideró que pudieran orientar al
inversionista en relación con la aceptación del producto en cuestión.

Adicionalmente, la información proveniente de fuentes secundarias comprende entre otros
aspectos: el marco legal de negociaciones entre los dos países, aspectos culturales del
mercado objetivo, normatividad que regula la importación en Italia, y el estado actual del
comercio de bisutería entre los dos países.

De acuerdo con el análisis de los autores y con su experiencia personal surgida de la
permanencia en la cultura del mercado objetivo por varios años, se determinó que la
bisutería a pesar de ser un producto de fácil aceptación, requiere una campaña que
difunda su componente cultural implícito ya que sus inmediatos competidores – bisutería
de baja calidad proveniente de países como India, y grupos de países como Malasia – no
han explotado más que la estrategia de ofrecer productos sustitutos a muy bajos precios.

xviii

Los aspectos necesarios a considerar para establecer comercio electrónico, como fuente
adicional de ingreso a la empresa comercializadora, fueron igualmente expuestos
mencionando la experiencia personal que los autores adquirieron incursionando en este
campo con el propósito de contribuir a la presente monografía.

Se considera necesario explotar la tendencia que muestra el cliente por la adquisición de
productos basándose no solo en su calidad y servicio post venta sino en valores
intangibles, por ejemplo, la disposición que se pueda crear en el cliente por poseer un
bien único, desde el punto de vista artístico y proveniente de una comunidad que se
sobrepone a la violencia que la rodea para ofrecer parte de su legado cultural. Si esto se
logra, se tendrá un cliente dispuesto a pagar muchas veces mas el valor que normalmente
tiene el producto en el mercado nacional.

xix

INTRODUCCIÓN

Las condiciones que rigen los negocios en el mundo están siempre en proceso de
cambio. Es innegable que la humanidad está atravesado por una transformación sin
precedentes solo comparable con la revolución industrial.

En la última década, ésta

evolución se ha dado a una velocidad aún mas sorprendente, y todo parece indicar que
así continuará siendo durante el presente siglo.

Desde principios de los años noventa, empresas de diversa índole han empezado a
considerar el uso del Internet como un medio potencialmente viable para promocionar,
vender sus productos en todo el mundo y dar soporte tanto a productores como a clientes.
Así, éste representa una herramienta tecnológica más para alcanzar el objetivo principal
del negocio: generar beneficios para los empresarios y asegurar la permanencia de la
empresa en el mercado.

El sector artesanal colombiano no puede permanecer ajeno a esta situación.

Es

necesario pues que, contrariamente al pensamiento que acepta su tradicional carácter
estático, se haga uso tanto de las ventajas arancelarias brindadas por mercados
internacionales a productos de naturaleza artesanal como de las herramientas
tecnológicas ofrecidas y permanentemente actualizadas, en búsqueda del equilibrio entre
la producción y los ingresos generados por la misma, así como la satisfacción de las
exigencias del mercado internacional en lo referente a diseño y presentación del producto.
20

JUSTIFICACIÓN

La decisión de escoger, en primera instancia las artesanías y dentro de éstas la bisutería
orfebre con diseño precolombino como objeto principal de estudio y operación de la
empresa obedece a las siguientes razones:

Las identidad de las piezas de bisutería precolombina es el factor de mayor relevancia y
fuerza del producto. Su diseño identifica claramente su origen geográfico e histórico –
aunque inicialmente requiera una campaña ilustrativa para el lanzamiento del producto –
creando una ventaja comparativa frente a los productos de bisutería genérica que se
encuentran normalmente en el mercado europeo.

El mercado internacional y específicamente la Unión Europea ofrece ventajas arancelarias
a través del Sistema Generalizado de Preferencias Andino o S.G.P Andino, a productos
provenientes de países que presenten problemas de narcotráfico concediéndonos así una
ventaja competitiva frente a productores de otras regiones.

La bisutería orfebre es uno de los productos artesanales que ofrece mayor rentabilidad en
comparación con su peso y / o volumen lo cual representa una ventaja competitiva en el
momento de ser exportado.

La bisutería orfebre precolombina no representa competencia directa para la producción
de alta joyería de los países que integran la Unión Europea tanto por su diseño exclusivo
como por su valor artesanal, de forma tal, que no es posible modificarla para equipararla a
la alta joyería sin afectar directamente la identidad del producto; Si así se hiciera, esto
21

sería suficiente para que en el mercado de destino se le aplicaran impuestos adicionales.

La existencia de pequeños talleres artesanales con producción calificada para
exportación, brinda excelente apoyo en materia de abastecimiento de los productos.

Además de lo anterior, existe en los investigadores la voluntad de crear empresa. Por
considerarlo, en primera instancia, un reto profesional y una oportunidad de plasmar los
conocimientos teóricos adquiridos.

Los investigadores consideran que su preparación profesional conjugada con sus
experiencias personales en la cultura europea y específicamente en la italiana les brinda
en el ámbito profesional colombiano, ventajas competitivas aplicables en el proceso de
crecimiento económico nacional; así como la posibilidad de desarrollar un proyecto de
vida integral.

OBJETIVOS

Generales.

Evidenciar la viabilidad de penetración en el mercado internacional (italiano y, por
extensión, en la Unión Europea) de productos artesanales garantizados en su calidad y
originalidad, dando cumplimiento estricto a las normas técnicas exigidas por la Unión
Europea para su aceptación, bajo las premisas de seriedad en las negociaciones y
tempestividad en la entrega.

22

Plantear una alternativa de incremento de la riqueza nacional y generación de empleo,
tanto en el campo de la producción de bienes como en el de prestación de servicios, a
partir de la creación de empresas exportadoras que hagan uso del comercio electrónico
como soporte tecnológico.

Específicos.

Exponer los pasos necesarios para constituir una empresa dedicada a la comercialización
de productos artesanales de orfebrería en el mercado italiano.

Describir el grado de aceptación del producto artesanal objeto del presente trabajo en el
mercado italiano (Milán).

Orientar acerca de la forma de aprovechar las preferencias arancelarias otorgadas tanto
por la Unión Europea como por Italia a los productos artesanales en cuestión.

Establecer la viabilidad de establecer un punto de venta en Italia.

Ilustrar la viabilidad del uso del Internet como medio adicional para difundir la imagen
corporativa y como base del comercio electrónico para las artesanías.

Definir procesos y procedimientos a aplicar en el comercio electrónico, teniendo en cuenta
23

el marco legal que lo regula.

METODOLOGÍA

El presente estudio es de tipo descriptivo ya que se propone identificar los elementos y
características de los procesos de producción y comercialización de bisutería
precolombina tipo orfebre en Bogotá, su coordinación en términos de velocidad de
respuesta a pedidos inesperados y los efectos que éstos tienen en la proyección del
producto autóctono y su posicionamiento a escala internacional. De igual manera, se
identifica y caracteriza el uso del Internet como herramienta tecnológica resaltando su
aplicación en el incremento del valor agregado de las artesanías como efecto de la
globalización de la economía.

Para lograr el objetivo se aplican los procedimientos de observación (se acude a la
experiencia personal y al contacto con personas vinculadas a la orfebrería), induccióndeducción (se parte de la situación concreta de las exportaciones de artesanías -no
tradicionales- a Europa y de la situación general del comercio electrónico aplicada a la
comercialización de artesanías desde Colombia) y síntesis (para dar soporte al objetivo
planteado mediante la interrelación del sector artesanías con la tecnología propuesta
aplicada en el mismo).

La información suministrada en este trabajo proviene de fuentes secundarias

como

textos, revistas, documentos, prensa e Internet; además se dispone de fuentes primarias
como la observación, encuestas realizadas en Italia a partir de las cuales se analiza y
explica el problema planteado.
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1 MARCO DE REFERENCIA

1.1 MARCO TEÓRICO

Tal como lo afirmó el presidente Andrés Pastrana Arango en el acto de lanzamiento del
programa Jóvenes Emprendedores Exportadores del Ministerio de Comercio Exterior,
"...en Colombia exportamos poco y exportamos lo mismo de siempre.... Y como si fuera
poco en 1999, de cada 100 dólares exportados, únicamente 30 se generaron por
exportaciones no tradicionales"1.

Lo anterior evidencia el escaso nivel de desarrollo, entre otros, del sector artesanal
determinado por estrategias de crecimiento económico de poco éxito generadas tanto por
el sector público como por el privado. Si bien es cierto que a partir de 1960 la producción
artesanal ha presentado algunos picos de prosperidad como resultado de la aplicación de
estrategias económicas de desarrollo y de identidad, también lo es, que tanto la teoría
económica como la práctica evidencian, a nivel general, como lo afirman Lora, Ocampo y
Steiner, que “la mayor producción sólo es posible si hay un aumento paralelo de la

1

Jóvenes con $10 mil millones para exportar. En : El Espectador, Bogotá. (17, marzo,

2000); p. 1B, c. 1 - 2
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capacidad productiva del país, como resultado de la mayor demanda interna y / o externa
de bienes y servicios”2.

De acuerdo al planteamiento de Lora, el aumento de la capacidad productiva depende del
incremento o acumulación de mayores recursos productivos o factores de producción y de
la mayor eficiencia en el uso de éstos. En el caso de la producción artesanal los procesos
productivos se han visto privados del mejoramiento conjunto que determina su eficiencia.

El enriquecimiento cognitivo en todos los aspectos de la producción del capital humano
en el sector en cuestión está basado, generalmente, en la tradición del oficio, en la
transmisión familiar del conocimiento sin brindarle mayores posibilidades de acceso a
conocimientos administrativos y / o gerenciales alternos que le permitan mejorar sus
estrategias de producción y, por consiguiente el nivel de vida del artesano.

A pesar de que los métodos y medios de producción propios de la artesanía son
extremadamente simples, el cambio técnico que se ha registrado no ha sido suficiente
para optimizar la productividad del sector, ni el mejoramiento del enfoque administrativo
ha permitido lograr el crecimiento sostenido de las unidades productoras como empresas
propiamente dichas.

2

LORA, Eduardo; OCAMPO, José A. y STEINER, Roberto. Introducción a

macroeconomía colombiana. Santa Fe de Bogotá: Tercer Mundo Editores, 1998.p.348.

26

la

El cambio organizacional, entendido como todo aquello que signifique cambios en las
formas de organización económica, tales como los procesos de creación de nuevos
productos y diseños, investigación y conquista de nuevos mercados, desarrollo de nuevos
métodos de comercialización, apertura de nuevos territorios o la integración de los
existentes, se ha limitado a iniciativas públicas y privadas de poca duración y escasa
planeación.

En este sentido, varios intentos de coordinación entre los procesos de

producción y comercialización por parte de entidades gubernamentales y privadas del
sector artesanal no solo han tenido resultados infructuosos sino hasta nocivos para el
sector debido a que demandan del productor conocimientos profundos acerca de su
mercado objetivo y de habilidades en la comercialización tanto en el ámbito nacional
como internacional.

Por otro lado, el nuevo entorno económico mundial resalta la inevitable comunión que
debe existir entre capital humano, cambio técnico y cambio organizacional para
incursionar y mantenerse en los negocios de la nueva economía. Para Bernardo Vargas,
presidente de ING Barings, “los requisitos básicos que tuvieron vigencia en la última
década seguirán siéndolo en las dos primeras del siglo XXI: que el recurso humano
cuente con capacidad de liderazgo y no tenga una mentalidad provincial, tecnología y
cambio demográfico”3.

3

RUEDA, Clara. Los grandes empresarios del siglo XXI. En:Gerente. Bogotá. ( marzo

1999); p.8.
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Quienes quieran insertarse allí deben hacer cambios radicales en la forma de hacer
negocios para entender que su mercado dejó de ser local y se transformó en global.

Es así como los miembros del sector artesanal que pretendan exportar no pueden perder
de vista que en el mundo desarrollado, la edad del ciudadano promedio es cada vez
mayor y el ritmo de aumento de la población, o bien crece a un ritmo decreciente o en
algunos casos decrece. En los países en desarrollo sucede lo contrario presentando un
interesante volumen de consumidores de forma que los esfuerzos de mercadeo de las
grandes compañías se dirigirán cada vez con más énfasis hacia estos países, generando
un aumento tanto en la competencia como en la inversión extranjera.

Así es y seguirá siendo el mundo:

más competitivo y globalizado, adueñándose del

liderazgo aquellas empresas que dominen la tecnología y posean un personal bien
calificado y receptivo a la actualización continuada de su conocimiento que le permita
actuar a la velocidad a la cual se generan los cambios.

Estudios de Artesanías de Colombia realizados en 1998 señalan que por lo menos
1'000.000 de personas viven indirectamente del renglón artesanal. Se hace necesario
pues difundir la aplicación de las ventajas tanto tecnológicas como las arancelarias que
ofrecen mercados sub-explotados, como el de la Unión Europea, para así contribuir a la
maximización del enriquecimiento que el país ha venido obteniendo por la actividad del
sector artesanal.

Para dimensionar la verdadera participación de las artesanías en la economía
colombiana, es indispensable conocer las limitaciones y perspectivas de exportación de
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un subsector que ocupa más de 260.000 personas, lo que en términos porcentuales
equivaldría al 15% de la mano de obra ocupada en la producción manufacturera (esto sin
contar con la población femenina rural que produce para el auto consumo y el trueque).
Por esto fácilmente el desarrollo armónico del subsector artesanal se puede considerar
como un factor significativo en el crecimiento de la economía nacional.

El impacto que cualquier intento de aumentar la participación del sector artesanal en la
economía nacional se magnifica cuando pensamos que dicha producción proviene de los
grupos de población más pobres del país, que utilizan una tecnología tradicional, en
donde los costos de maquinaria y equipo son prácticamente irrelevantes y donde se tiene
un limitado acceso al mercado de capitales. Generalmente la producción transcurre en
unidades individuales o de familia donde el mayor número de personas no percibe un
salario, sino que derivan su sustento del producto de la ganancia después de la venta.
Dichos factores que caracterizan la producción de artesanías, limitan la capacidad de
respuesta ante políticas o cambios en la demanda, tal como se verá más adelante.

1.2 MARCO CONCEPTUAL

1.2.1

La artesanía. En términos generales y basándose en lo estipulado en el Decreto

Reglamentario de la Artesanía4, se puede definir la artesanía como la actividad creativa
de transformación manual de diferentes recursos materiales; mediante la aplicación de

4

Ley 36 de 1984. Decreto Reglamentario 258/87
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unos procedimientos e instrumentos específicos con el fin de obtener productos
específicos que no solo cumplen con una función utilitaria y / o suntuaria sino que tienden
a adquirir el carácter de obras de arte. Dicha transformación está condicionada por el
medio geográfico y el desarrollo histórico y sociocultural en el que se lleva a cabo.

1.2.2

Oficios artesanales - La Bisutería. La tradición, la trayectoria histórica y la vigencia

en Colombia son los principales parámetros a los que obedece la clasificación de los
diversos oficios que comprende la artesanía. Estos están determinados, en primera
instancia, por el tipo de materia prima empleada; en segundo término por el trabajo,
conocimiento y destrezas requeridas para su transformación y finalmente por las
máquinas, herramientas, líneas de producción y procedimientos empleados durante dicha
transformación5.

En este orden de ideas, la bisutería se considera un oficio artesanal cuyo objeto es la
elaboración técnico-artística de alhajas y objetos decorativos con la tecnología orfebre6.

5

HERRERA, Neve E. Listado General de Oficios Artesanales. Santafe de Bogotá: Centro

de Investigación y de Documentación Artesanal “CENDAR” Ministerio de Desarrollo
Económico, Artesanías de Colombia S. A. Servicio Nacional de Aprendizaje SENA, 1996.
p.9.

6

Ibid., p. 42.
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Básicamente se utilizan metales no preciosos de distintas clases combinados en
diferentes grados de aleación (cobre, bronce, zinc, níquel, cobalto, aluminio, antimonio,
hierro) los cuales se procesan mediante las técnicas de fundición, forjado, recorte,
repujado, fileteado, hilado, laminado, gravado, soldado, modelado, doblado, cincelado.

Cuando la producción es de alta calidad el equipo de trabajo es prácticamente el mismo
de la joyería7.

Las líneas de tendencia rústica seleccionan para el trabajo las

herramientas y máquinas más elementales de las usuales en la joyería.

1.2.3

Internet. Una herramienta empresarial. El principal problema para los gerentes no

consiste en aceptar que el comercio electrónico es una realidad, como ya se discutió en el
Marco Conceptual, sino en averiguar cómo y por dónde pueden empezar a trabajar.

Llevar a una empresa hasta el comercio electrónico avanzado puede implicar muchos
millones de dólares. No es una decisión que pueda ser asumida de un solo golpe y la
mayoría va a querer dar un paso cada vez considerando las siguientes variables
generales.

7

Forjas, crisoles, sopletes de gasolina o gas propano, laminadoras, sierras y seguetas

finas, limas, taladros manuales y eléctricos, alicates, pinzas, pequeños yunques o
planchas de hierro o bronce, mandriles, martillos, mazos, gradines, punzones,
encurvadores, embutidores, prensas, calibradores, esmeriles, pulidoras, cartabones,
seguetas, estampadores, picadores.
31

Daniel Amor, en su libro La ( R ) Evolución – E-business, como primer paso en el proceso
de creación de una empresa virtual, recomienda identificar el tipo de negocio que se va
implementar, pues las estrategias a poner en marcha estarán de acuerdo con el tipo de
producto. Por lo anterior, clasifica las empresas en tres categorías, así:

•

Los proveedores de productos soft.

Los productos soft son los que se pueden

digitalizar con facilidad, como el software y la información, y pueden enviarse por Internet.
Internet puede servir como canal de ventas y distribución, lo cual es de gran ayuda en la
reducción de costos.

•

Los proveedores de productos hard. Los productos hard o bienes tangibles, como los

alimentos o los juguetes, deben ser enviados a través de los métodos tradicionales. Estas
empresas no deben considerar a Internet como un objetivo principal de expansión, puesto
que es imposible digitalizar los productos; Internet representa una herramienta en la
reducción de costos de pre-venta (marketing) y los de post-venta (atención al cliente), así
mismo ofrece la alternativa de digitalizar la cadena de valor y los pedidos entre
participantes.

•

Los proveedores de servicios.

Estos ofrecen productos, como traducciones o

publicidad, que pueden hacerse on-line y off-line.

-

Internet y su efecto en los negocios.

Uno de los elementos fundamentales que

conforman las culturas que inician el nuevo milenio es el valor que ahora tiene la
información y la tecnología. Este valor ha conducido a un gigantesco crecimiento en la
cantidad de información que maneja un individuo y a un enorme desarrollo en la compleja
32

industria de las comunicaciones, de tal forma que las distancias en el mundo han
desaparecido.

Así como cambiaron las formas de relación entre los individuos, también cambiaron entre
los individuos y los negocios y los negocios con otros negocios.

Utilizar Internet como nuevo soporte de comunicación supone dejar de estar aislado, y
entrar en un mundo de intercomunicación entre todos los agentes económicos que se
relacionan con la empresa. En lugar de atender a los clientes en horario de oficina, la
atención se brinda durante las 24 horas, cada vez que un cliente necesite un producto,
información o servicio.

Los husos horarios y las fronteras geográficas ya no tienen

ninguna importancia. Una vez que una persona ingresa en el mundo digital, todo ocurre
aquí y ahora.

Aunque es cierto que los husos horarios son pertinentes para la

comunicación entre personas, ya no tienen relevancia para hacer negocios.

Por Internet todo queda más cerca, por lo cual el tiempo de respuesta y la distancia se
reducen prácticamente a cero.

Se considera conveniente hacer diferencia entre los conceptos Internet y World Wide
Web, por su estrecha relación y constante confusión.

Internet, la llamada red de redes, es la más grande red de computadores en el mundo. A
través de ella, varios millones de personas en todo el mundo intercambian información de
todo tipo. Al hacer uso en Internet se puede recibir información actualizada
permanentemente sobre miles de compañías.
33

Se puede, por ejemplo, consultar las

vitrinas virtuales de importantes compañías a nivel mundial, realizar compras y encargar
productos a la casa u oficina, mantenerse en contacto con personas en todo el mundo,
entre otras cosas.

Todo esto por costos mínimos, independientes de su ubicación

geográfica.

Internet deriva de la red militar ARPANet, la cual se originó en la década del 60 a partir de
la idea de crear una red que siguiera funcionando como un todo aunque fallaran algunas
partes.

La World Wide Web es solo uno de los tantos servicios que brinda Internet. Los servicios
Web comprenden tanto productos como servicios que el consumidor puede ver y encargar
mediante el navegador Web.

La red mundial, World Wide Web (WWW) es, junto con el correo electrónico, uno de los
principales servicios que presta Internet.

Adicionalmente, le permite a sus usuarios

navegar entre una inmensa cantidad de documentos con imágenes y sonido, obteniendo
cantidades invaluables de información. La WWW es una serie de documentos enlazados
entre si a través de vínculos de hipertexto. La idea es que al visitar un documento ciertas
palabras claves conducen al navegador a otros documentos del mismo tipo. Así, los
usuarios de la WWW deciden qué sitios visitar y por donde navegar.

- El E-business. El e-business como concepto existe antes de la generalización el uso de
Internet. De hecho, hacia los años 70, las redes financieras hacían negocios mediante el
empleo soluciones de hardware y software de carácter propio. El intercambio electrónico
de datos también se origina mucho antes que Internet. Sin Internet, el e-business no
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habría sido posible a tal escala, pues las redes privadas que se usaban en los años 70 y
80 representaban obstáculos para las empresas pequeñas y no eran accesibles para los
particulares.

Una de las primeras empresas que utilizaron el término e-business fue IBM8, en 1997.
Hasta entonces, el término conocido era e-commerce , ya que la única experiencia que
podía reproducirse en la Web era la venta.

Pero la ampliación del enfoque y la

incorporación de otros tipos de negocios en la Web generó la nueva denominación. El ecommerce es apenas un aspecto del e-business, que incluye las franquicias electrónicas,
el e-mail, el marketing electrónico. El e-business consiste en aprovechar la comodidad, la
disponibilidad y el alcance universal para mejorar las organizaciones existentes o crear
nuevas organizaciones virtuales.

IBM define el e-business como “una manera segura, flexible e integrada de brindar un
valor diferenciado, combinando los sistemas y los procesos que rigen las operaciones de
negocios básicas con la simplicidad y el alcance que hace posible la tecnología de
Internet”9.

Esto es lo que ocurre cuando se combinan los recursos de los sistemas

informáticos tradicionales con el amplio alcance de la Web y cuando se conectan los
sistemas críticos de ciertas empresas directamente con sus consumidores críticos

8

AMOR, Daniel. La ( R )Evolución. E-business. Buenos Aires: Prentice Hall, 2000. p. 7.

9

Ibid., p. 7.
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(clientes, empleados y proveedores), por medio de Intranets, Extranets y la Web. Si un
individuo conecta su sistema tradicional de tecnología de la información a la Web, pasa a
hacer e-business. La mayoría de las empresas implementa las aplicaciones en Internet, y
así al usuario le resulta más fácil hacer las cosas que ya hace.

Internet es el ámbito de los negocios y las comunicaciones del futuro. En él se reúne, en
un solo marco, gran variedad de tecnologías existentes. Las redes de computadoras y de
comunicaciones, como el fax, el teléfono y los pagers , ya se encuentran integradas en
Internet. Enviar un fax por Internet es tan fácil como recibir un mensaje de voz. No sólo
es posible establecer distintas clases de comunicaciones por medio de Internet sino
también convertirlas. Esto hace posible que las organizaciones que utilizan distintos
métodos de comunicación se conecten con más facilidad. Por otra parte, también se
puede traducir instantáneamente de un lenguaje a otro el texto de un mensaje, y esto se
aplica tanto a idiomas como a lenguajes de programación y de bases de datos. Estas
interfaces permiten conectar diversos tipos de hardware y de software que constituyen los
cimientos de organizaciones muy diferentes entre sí.

- E-business, Internet y Globalización. El e-business, Internet y la globalización son
conceptos interdependientes. Cuantos más participantes globales existan, más negocios
querrán hacer.

Cuantos más negocios haya en línea, más personas desearán tener

acceso directo a Internet. Finalmente, cuantas más personas tengan acceso a Internet,
más participantes globales surgirán.

En el contexto de la presente investigación se entiende como globalización el resultado
del proceso que se inicia al finalizar la II Guerra Mundial y del cual hacen parte fenómenos
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de proyección mundial como el incremento en los volúmenes de comercio, el desmonte
paulatino de barreras comerciales en los países del norte (además de Australia y Nueva
Zelanda), el comercio de bienes tangibles se amplía al sector servicios, entre otros, y que
se ha difundido aceleradamente gracias a la evolución ágil de la informática10.

- Categorías de e-business.

-

Intranet. Es el canal de comunicación que una empresa establece solamente con

usuarios pertenecientes a dicha empresa. Obedece a estándares de Internet para la
comunicación electrónica.

- Business to Business (B2B). Consiste en las transacciones que se llevan a cabo por
una Extranet, formada por dos Intranets conectadas por medio de Internet, que permite a
dos organizaciones el acceso mutuo a datos confidenciales.

Normalmente sólo se

comparte la información indispensable para concretar el negocio. Las redes Business to
Business se crearon mucho antes que Internet: numerosas organizaciones contaban con
redes privadas para hablar con sus socios y clientes. Sin embargo, era caro mantenerlas
y la llegada de Internet redujo drásticamente los costos. Cuando se busca mantener en
privado las transacciones entre dos empresas, casi siempre se recurre a una Red Privada
Virtual, utilizando líneas de encriptación y autenticaciones.

10

OJEDA, Fernando A.

La globalización.

En: MAESTRÍA EN ADMINISTRACIÓN.

Bogotá: Universidad de La Salle. Octubre de 1999.
37

El intercambio de conocimiento permite a las empresas automatizar la gestión de la
cadena de suministro: efectuar y descargar pedidos entre sus clientes y / o proveedores,
intercambiar contratos, comparar precios o comprobar las características y condiciones de
los productos, crear catálogos de productos privados y personalizados, servicios de
boletines de información periódica, Intranets corporativas, estudios de feedback
comercial, servicios de atención al cliente / consumidor on-line, entre otras tareas. Y todo
ello desde cualquier punto de acceso a Internet, en cualquier momento y desde cualquier
aparato dotado de un navegador web.

A manera de ejemplo se pueden citar los servicios ofrecidos por diferentes empresas
como:

•

S.A.E. Consulting que ofrece la posibilidad de instalar catálogos electrónicos en

Internet, con el objeto de permitir la venta directa de productos y servicios, a través de
Terminales Punto de Venta virtuales (TPV virtual), más conocidos como aplicaciones de
carrito de la compra.

•

Área B2B se dedica al desarrollo, implantación y comercialización de soluciones

integrales de comercio electrónico entre empresas. Esas soluciones implican software,
diseño de operativa financiera, logística, consultoría técnica, consultoría de negocio y
desarrollo de sistemas de integración con sistemas ajenos. Área B2B dota a sus clientes
de las herramientas y la visión necesaria para poder explotar en las mejores condiciones
posibles el potencial de su empresa en Internet.

-

Business to Consumer (B2C).

Es la categoría más sobresaliente del e-business,

conocida prácticamente por todos los usuarios de Internet.
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Es lo que se conoce

tradicionalmente como e-commerce , comercio electrónico ó venta de productos en la
Web.

El comercio electrónico consiste en realizar electrónicamente transacciones comerciales.
Está basado en el tratamiento y transmisión electrónica de datos, incluyendo textos,
imágenes y video. Aunque durante muchos años las empresas intercambiaron datos a
través de redes propias, hoy en día se está ampliando y convirtiendo rápidamente en una
compleja malla de actividades a nivel mundial entre un número siempre creciente de
participantes (empresas y particulares, conocidos y desconocidos) mediante la utilización
de las

redes abiertas de Internet, donde la base de la ventaja competitiva es la

individualización del producto.

El comercio electrónico comprende diversas actividades, razón por la cual se puede
clasificar como:

-

Comercio Electrónico Indirecto.

Depende de factores externos, por ejemplo, la

eficiencia del sistema de transporte. Como es el caso de pedidos electrónicos de bienes
tangibles o materiales, que se suministran a través de los canales tradicionales, como el
servicio de correos o servicios de mensajería.

- Comercio electrónico directo. Permite transacciones electrónicas de extremo a extremo
sin obstáculos a través de las fronteras geográficas aprovechando todo el potencial de los
mercados electrónicos mundiales, tales como: pedido, pago y suministro en línea a escala
mundial, de bienes y servicios intangibles, como programas informáticos, contenidos de
ocio o servicios de información.
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Pero el comercio electrónico no se limita a Internet.

Incluye una amplia gama de

aplicaciones tecnológicas independientes de la red que se fusionan a la misma dando
origen a distintas formas de comercio electrónico.

El entorno de alta evolución tecnológica y fluidez del comercio electrónico propicia el
desarrollo de una amplia variedad de empresas, mercados y comunidades comerciales
virtuales; así como la creación de nuevas funciones y surgimiento de nuevas fuentes de
ingresos.

•

Variedad de empresas. A través de Internet las empresas subcontratan funciones

específicas (de gestión de pedidos y envíos

a distribuidores especializados; de

almacenaje y movimiento de mercancías a empresas logísticas como las de mensajería).

•

Variedad de mercados. Compradores, vendedores e intermediarios crean mercados

en ámbitos tan diversos como la propiedad inmobiliaria, piezas de repuesto para
automóviles y materiales de construcción.

•

Variedad de comunidades comerciales virtuales.

Sectores industriales de

dimensión mundial como el del automóvil, los ordenadores y la industria aeroespacial
integran sus cadenas de suministro a través de Internet.

•

Nuevas funciones.

Aparecen intermediarios virtuales que ofrecen servicios

innovadores de valor agregado tales como la intermediación financiera, búsqueda y
orientación a empresas y consumidores;

tiendas integradas en donde se pueden

seleccionar productos al mejor precio entre numerosos comerciantes especializados.
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•

Nuevas fuentes de ingresos.

Aparecen nuevas formas de comercio entre

particulares que consiste en el cobro de pequeñas cantidades por la información que
publican en la Web. Los editores venden información en pequeñas dosis, página por
página, fotografía por fotografía. Los reducidísimos pagos por estos servicios generan
nuevas fuentes de ingresos, maximizan el uso de archivos y favorecen el desarrollo
generalizado del contenido.

- Ventajas del e-business. Las virtudes del e-business dependen de las virtudes de
Internet; está disponible en todo el mundo, durante las 24 horas del día, siete días a la
semana. La facilidad de uso de Internet implica costos de transacción bajos para el
consumidor final, así como para el vendedor, si son comparados con los costos de los
canales de distribución tradicionales. La comunicación por Internet facilita la respuesta
directa de los clientes, y funciona con estándares abiertos, que posibilitan la
interoperabilidad de empresas, sitios web y servicios. Es relativamente sencillo integrar
procesos, servicios y productos una vez que se los digitaliza.

•

Personalización.

La constante actualización del software permite a cualquier e-

business la personalización de sus sitios web ya sea para cada usuario o a nivel masivo.

•

Precios. Los precios por Internet pierden relevancia ya que son lo más bajos posible.

•

Valor agregado. La única forma de diferenciar los productos de los de otra empresa

es agregando servicios que aumenten el valor del producto, en lo posible sin incrementar
el precio.
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•

Seguridad. Es necesario que las empresas protejan a sus clientes dado que manejan

información privada de los mismos y ésta no debe pasar de una organización a otra sin
consentimiento escrito del cliente. Las encriptaciones, firmas digitales y aplicaciones de
firewall son muy seguras ya que permiten a las empresas ofrecer información confidencial
a los clientes y a sus pares sin arriesgarse a que sea vista por personas no autorizadas.

•

Reducción de costos de trabajo. Si una página web se utiliza para responder a los

clientes, disminuyen las llamadas al call center.

•

Mejora y optimización de procesos de trabajo y comunicaciones.

Se evita la

duplicidad de información y realización de procesos como toma de pedidos, órdenes de
envío, elaboración de facturas.
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Hacia atrás: Manejo de la Cadena de Valor

- El E-business lleva los negocios a un nuevo nivel.

Transformación
de la industria
12%

Oportunidad y Riesgo

8%

Transformación
de la cadena
de valor

Integración de
la cadena de
valor

60%

Cambio Estrategia
organizacional
20%

Empresa
Electrónica

Presencia Negocios Negocios Negocios Comercio
en Línea en línea Integrados Avanzados Electrónico

Hacia delante : Procesos del Cliente
Figura 1. La evolución del e-business

Fuente: Revista Dinero.com – Edición especial sobre Internet. Mayo de 2000.
Producciones Dinero Ltda. p. 10

La web va a cambiar toda la operación de las empresas, hacia adelante y hacia atrás
(Véase la Figura 1). El cambio hacia adelante es la relación con los clientes, los cuales
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aparecen representados en el eje horizontal. Los cambios hacia atrás son la revolución
en la forma como se fabrica el producto, (ilustrado por el eje vertical de la figura).

En relación con los cambios hacia adelante, las empresas empiezan haciendo presencia
en línea, es decir, utilizan Internet como una vitrina más para sus productos. Luego pasan
a efectuar negocios en línea, es decir, sus clientes pueden colocar pedidos
electrónicamente.

La relación con el cliente se hace cada vez más estrecha y más

dinámica; la oferta del producto es cada vez más individualizada y ajustada a las
características particulares del comprador; las operaciones del cliente y las de la empresa
se integran hasta anticipar las soluciones a todas las necesidades del cliente.

En la primera etapa de los cambios hacia atrás, la empresa monta todas sus operaciones
sobre una plataforma electrónica, en donde la información fluye instantáneamente y las
decisiones se toman con total agilidad. A medida que avanza sobre este eje, las
empresas en una misma cadena de valor integran sus operaciones, ganando eficiencia y
reduciendo costos. Luego cambian los papeles de las empresas en la cadena de valor,
desaparecen algunos intermediarios y aparecen otros, siempre alrededor de la
información. Finalmente, el e-business transforma la estructura de industrias enteras.

Aunque el avance no tiene que ocurrir necesariamente en los dos ejes al mismo tiempo,
tampoco puede haber grandes rezagos entre éstos. Si el avance sobre el eje horizontal
es mucho más rápido que en el eje vertical, los clientes se sentirán frustrados por la falta
de capacidad de respuesta ante sus necesidades. Y si el eje vertical toma ventaja, las
inversiones no tendrían una respuesta en ingresos ni en participación de mercado.
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El propósito principal es lograr que las empresas se ubiquen en el cuadrante superior
derecho de la figura.

- La Empresa Virtual. De lo expresado a lo largo del apartado 1.3 se pueden establecer,
a grandes rasgos, los aspectos que caracterizan a una empresa digital o virtual.

•

Se basa en el capital humano en términos de conocimiento (capital intangible) y

convierte lo virtual en real.

•

Se hace necesaria la utilización de trabajadores que manejen las autopistas de la

información, con el objeto de elevar la productividad laboral y reducir al mínimo los costos
fijos.

•

Exige un cambio continuo de los productos. Lo importante es cambiar los productos lo

más rápidamente posible, la segmentación del producto es sinónimo de riqueza.

•

Es un tipo de empresa dinámica, altamente flexible en tanto que se acondiciona

continuamente a los cambios del mercado. Se plantea al empresario la disyuntiva entre
adaptarse rápidamente a la nueva economía o perder rápidamente la empresa.

•

Tiende a desaparecer el dinero.

•

Quienes crean las empresas y generan ideas buscan triunfos personales.
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•

Se maneja el concepto de just in time.

•

La brecha entre productores, mayoristas y minoristas se reduce.

- Diseño de un negocio tipo e-commerce.

- La estrategia básica. Uno de los muchos enfoques encontrados desarrollan la idea que
el área de mercadeo debe ser la primera que se inicie en concreto en el comercio
electrónico de una empresa y, a lo largo del proceso, debe ser la que lidere el cambio en
toda la organización. Es por tanto un campo en el cual la inversión puede verse reflejada
en un incremento de los ingresos relativamente pronto, si las cosas se hacen bien.

Pero hay un tema más de fondo y es que el mayor conocimiento del cliente y la
integración con él constituye el objetivo final de todo proyecto de comercio electrónico.
También es, en últimas, el objetivo final de la empresa.

La idea de tener al cliente en el corazón de la empresa puede parecer demasiado
filosófica y, al mismo tiempo, pasada de moda pero resulta esencial. En el futuro, lo que
va a definir una empresa no es el producto que fabrica, sino el consumidor que conoce.

Los medios de comunicación aportan un ejemplo claro. Hasta hoy, The New York Times
y un diario pueblerino en Dinamarca han fabricado el mismo producto: periódicos. Pero
dentro de cinco años el periódico danés puede haberse convertido en el portal local, que
cubra una amplia gama de necesidades de su ciudad, mientras que el New York Times
podría ser la gran autoridad en la difusión de información internacional.
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Para los

empleados de estas empresas, ya casi no tiene sentido decir yo trabajo en un periódico.
Lo que define la esencia de la organización es el consumidor al cual sirve.

- El navegante, el centro de todo. El error más frecuente es empezar el ejercicio por la
tecnología. La planeación suele comenzar por decidir si el sitio web va a tener chats,
animación, orden de compra en un solo click y personalización. Esto constituye un error.
Lo primero es hacer una reflexión profunda sobre quién es el cliente.

Los atributos que generan valor para el cliente pueden ser resumidos en los siguientes
interrogantes: ¿Qué sabe la empresa sobre los clientes que aspira a alcanzar en línea?
¿Qué desean obtener ellos en una visita al sitio? ¿Dónde perciben un valor que valga el
esfuerzo de conectarse, y dónde les parece que se les entrega algo irrelevante, o incluso
algo que les perjudica?

El 62% de los compradores en línea en Estados Unidos abandonaron una transacción
electrónica a causa de las dificultades que encontraron en el proceso. El 40% de las
personas que quieren buscar empleo a través de la web en Estados Unidos fracasan en el
intento de colocar su hoja de vida en línea. El problema es serio, pues el manejo de la
interfaz es tan complicado, lento o inestable, que unos consumidores decididos a comprar
no pueden hacerlo.

Antes que atraer más clientes, los sitios web tienen la misión urgente de retener a quienes
ingresan, ya que después de una experiencia frustrante éstos abandonan fácilmente el
sitio probablemente para no volver.
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El impacto de ésta deserción sobre el valor de un sitio web es gigantesco. Cuando un
cliente entra en un sitio una vez y no vuelve, se pierden los ingresos que esa persona
habría podido generar a lo largo de toda su vida. Cada punto porcentual ganado en
retención de clientes tiene un impacto exponencial en el valor del negocio.

A pesar del crecimiento voraz en el número de usuarios de Internet, la experiencia el
consumidor y la facilidad del uso de la web siguen siendo terrenos en los que se
presentan enormes fallas. Sin embargo, es un área que recibe relativamente poca
atención, pues la obsesión son los avances tecnológicos, que permiten comunicar cada
vez más información a través de más formatos en Internet.

Los navegantes quieren algo elemental, conseguir lo que buscan en forma rápida y fácil.
Todo lo que haga más lenta la navegación y que obstruya el camino hacia los objetivos
que el cliente persigue, debe ser corregido.

Sin embargo, los esfuerzos de los administradores de sitios suelen enfocarse
principalmente a llamar la atención, es decir, gráficos, colores y objetos animados. Con
frecuencia, esto reduce velocidad en el funcionamiento de la página e impide ver en
donde está lo que la gente busca. El efecto que se logra es el contrario buscado.

Es posible mejorar la experiencia del consumidor en su sitio web. Para lograrlo, se deben
respetar varias normas.

Los navegantes necesitan entender rápidamente cuál es la
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ganancia de visitar una página web. Estos son algunos consejos11 para ofrecerles la
información:

•

Concisión. Utilizar sólo palabras las estrictamente necesarias.

•

Economía en las gráficas. Este no es un medio que agradezca la decoración. Si las

gráficas no añaden información y valor, deben ser eliminadas.

•

Lenguaje. La gente no tiene tiempo para las estructuras gramaticales difíciles. La

idea debe ser expuesta en forma directa evitando el uso de expresiones que tiendan a
delimitar el rango de clientes.

•

Estructura. Es necesario utilizar un sistema coherente de títulos, subtítulos, listas y

números como puntos clave, de forma que resulte una estructura fácil de entender de un
vistazo y al mismo tiempo resuma el contenido.

•

Interactividad. Un texto de Internet es mucho más que una sucesión de palabras; es

una interfaz que aspira a ser usada por la gente. Es preferible usar el hípertexto para

11

www.zdstudios.com/internetinc/

www.poynterorg/eyetrack2000/:

Estudios

sobre

Usabilidad del Internet y Obstáculos encontrados por el Navegante www.usablenet.com:
Colección de links especializados en usabilidad.
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llevar al lector a página secundarias y documentos relacionados. Las posibilidades que
brinda la interactividad deben ser aprovechadas al máximo.

Lo primero es tener claro quiénes son los usuarios del sitio, qué tecnología utilizan al
conectarse, cuál es la razón que los lleva a visitar el sitio y qué esperan lograr con su
visita.

Conocerlos cuesta trabajo y son necesarias unas buenas herramientas de software, que
recojan estadísticas de los visitantes.

Pero, además, hay que convocarlos para que

expresen sus deseos. Un buen administrador12 de un sitio web debe tener un programa
permanente de chequeo, que incluya encuestas y tests de facilidad de uso, así como
auditorias externas de facilidad de uso hechas por expertos.

Pocos lo hacen. Según Zd Internet Inc, firma especializada en este tema, en un estudio
reciente realizado entre administradores de sitios web, sólo 36% mencionaron que la
facilidad de uso era un objetivo explícito del diseño (por debajo de la rapidez del
desempeño y la consistencia de la interfaz). Sólo el 24% hacen tests de uso y el 28%
contestaron que no hacen ninguna medición de facilidad de uso.

Un estudio sobre lectura de periódicos en la web, realizados por Poynter Institute y

12

www.zdnet.com/devhead/filters/0,9429,2133224.html Página sobre facilidad de uso para

programadores pero con vocabulario al alcance del usuario no conocedor.
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revelado en mayo de 2000, demostró una vez más la volatilidad de los navegantes al
momento de consumir información. El trabajo empleó una sofisticada tecnología que
permite determinar hacia dónde dirige sus ojos la persona durante una sesión Internet. El
estudio confirmó que a pesar de los constantes esfuerzos que hacen los administradores
por distinguir sus sitios usando material gráfico, la gente lee primero los titulares, los
resúmenes y la listas con puntos destacados. Las gráficas, en el mejor de los casos, sólo
capturan la atención después.

El objetivo del navegante típico es informarse con una mirada rápida sobre lo que
encuentra en el sitio, se concentrará en lo que le interesa y desechará todo lo demás. En
la mayoría de los casos, los lectores ven sólo los titulares de los artículos y los
resúmenes. Cuando entraron en los textos largos sólo leyeron cerca de 75% el texto.

Es fundamental entender lo que el visitante desea, dárselo rápido y en el formato que él
quiere; que el diseño sea artístico o innovador es lo de menos. La forma debe seguir a la
función ya que la gente busca principalmente contenido.

- Segmentación. ¿Hay una división clara en el grupo de clientes? ¿Los clientes en línea
persiguen los mismos objetivos que los clientes que llegan por otros canales? ¿La
empresa puede contactar a través de web a clientes de diferentes segmentos? ¿Cuáles
son los atributos de la experiencia de consumo para valorar cada uno de estos
segmentos? ¿Bajo qué circunstancias de precios y costos es rentable atender cada
segmento?

Una de las tareas principales es definir el segmento de consumidor al que quiere apuntar
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el negocio on-line. El grupo target se modificará de acuerdo al tipo de red que se utilice
para crear el e-business. Si se usa la Intranet de la compañía como base del negocio en
línea, se tendrá un público interno (marketing, ventas, finanzas o cualquier otro
departamento).

Si el plan de negocios consiste en comunicarse con participantes,

proveedores o revendedores para poder intercambiar información, productos o servicios a
través de una red, la creación de una Extranet solucionará los problemas técnicos. Si se
utiliza Internet, es muy probable que se llegue a clientes externos. De acuerdo al público
target se puede empezar a implementar el sistema de negocios en línea.

Para que el sistema de negocios en línea sea atractivo para el grupo target, es necesario
desarrollar una campaña efectiva de marketing en línea.

Todos los departamentos

responsables del funcionamiento del sistema tienen que comprender al público target y
además saber quiénes son y qué hacen cuando están en el sitio web. Si se quiere
desarrollar un plan de negocios sólido, entonces es necesario conocer los factores
importantes para el público target.

También se deben identificar las necesidades y

expectativas de los clientes, así como la manera en que la compañía, sus productos y sus
servicios pueden hacer frente a dichas necesidades más eficazmente que la competencia.

- La competencia. ¿Qué está haciendo? ¿Cómo se puede realizar una oferta que supere
la suya? ¿Cómo se puede anticipar a su reacción frente a la iniciativa que se está
planeando?

Se hace indispensable comprobar regularmente qué está haciendo la competencia en la
red. Internet ofrece nuevas posibilidades para el análisis de la competencia. Todas las
compañías que se digitalizan se vuelven al mismo tiempo transparentes puesto que
52

necesitan demostrar lo que están haciendo de modo que los clientes puedan comparar.

En la mayoría de los casos, los competidores ofrecen productos, servicios o información
similares.

Por lo tanto también tienen clientes y objetivos similares.

Este tipo de

competencia es a menudo muy difícil, porque todas las compañías tratan de ganar más
clientes y participación de mercado. Por eso es indispensable entender a la competencia,
saber qué piensan las otras empresas. El margen entre ganancias y pérdidas es muy
pequeño en la economía de hoy; por lo tanto es muy importante diferenciarse.

Una

pequeña ventaja sobre la competencia significa una mayor participación de mercado.
Para poder sobrevivir, es crucial averiguar los secretos de la competencia; sólo se puede
ganar si se comparan estrategias. Si se conoce a la competencia se pueden predecir los
pasos que va a seguir, explotar sus puntos débiles y socavar sus puntos fuertes.

- La marca. A partir de la anterior información es posible avanzar hacia la creación de la
marca en la web. La marca es todo. El sitio web de la empresa es la marca más
importante. En el comercio electrónico - e-commerce -, la marca abarca la experiencia
completa de consumo, desde el momento en que el cliente se entera de la existencia del
sitio web hasta que compra y luego recibe servicios de post venta.

La tecnología y el diseño del sitio hacen parte de la construcción de marca y son al menos
tan importantes como el producto mismo que la gente va a comprar.

McKinsey & Company ha desarrollado un marco conceptual para manejar marcas en el
mundo del comercio electrónico. Por un lado, la marca es la suma, en la mente del
consumidor, de las tres "P" del producto: presencia, personalidad y performance
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(desempeño).

La presencia está dada por el número y la clase de puntos de contacto que hay entre el
cliente y el producto. La personalidad es el vínculo emocional que se establece entre el
consumidor y la marca, es decir, la idea que viene a la cabeza cuando piensan en el
producto. El desempeño es la forma como el producto cumple con las tareas para las
cuales fue diseñado. Coca-Cola, por ejemplo, es una marca porque el consumidor la
encuentra en todas partes, la asocia inmediatamente con un sentimiento de alegría y
juventud, y el producto tiene consistentemente un sabor que le gusta a la gente.

Pero en el comercio electrónico la marca no sólo tiene que ver con el producto, sino que
abarca toda la experiencia del consumidor. Esta experiencia puede descomponerse en
tres partes: la funcionalidad del producto, el proceso y la relación entre cliente y la firma.

La funcionalidad tiene cada vez menor fuerza como diferenciador de marca, pues la
calidad se ha convertido en un mínimo común denominador en muchos productos
industriales; es una condición implícita en el negocio y no un factor de ventaja.

El

proceso, en cambio, es un factor vital en las decisiones de compra en comercio
electrónico.

Los procesos más sencillos, más admirables y que inspiran más confianza capturan a los
clientes. Los procesos complicados y frustrantes llevan a la gente a abandonar el sitio
web para no volver más.

Finalmente, la relación entre cliente y la empresa es la clave de la fidelidad. Para el
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cliente, cuando la empresa valora el hecho de tener una relación de largo plazo con él, y
cuando cada interacción se alimenta de la información del pasado (por ejemplo, se
reciben ofertas basadas en los gustos que ha expresado en ese momento), esa marca se
convierte en algo especial, es diferente. Es lo que ocurre con los programas de entrega
de millas a los viajeros frecuentes por parte de las aerolíneas.

Un ejemplo permite entender mejor cómo se mezclan estos conceptos en el desarrollo de
una marca. Charles Schwab es un intermediario de bajo costo del mercado de valores
de Estados Unidos, especializado en manejar clientes de tamaño pequeño. Con la
aparición de Internet como medio para realizar transacciones en bolsa, muchos pensaron
que Shwab iba a desaparecer, derrotado por los corredores en línea.

Sin embargo, la empresa se renovó con un planteamiento novedoso de marca, que
trabajaba sobre cada una de las tres "P " en las tres dimensiones de funcionalidad,
proceso, y relaciones de largo plazo. (Véase el Cuadro 1).

Charles Schwab pasó a ser el primer vendedor de acciones al por menor de Estados
Unidos, justo cuando la fiebre bursátil se apoderó de los pequeños inversionistas de ese
país.
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Cuadro 1. Pasos para el branding o posicionamiento de marca según Charles Schwab.

Fuente: Revista Dinero.com – Edición especial sobre Internet. Mayo de 2000.
Producciones Dinero Ltda. p. 12

Charles Schwab respondió al reto de los corredores de Internet reuniendo lo mejor del
mundo virtual y el mundo de la asesoría personal.

Se apoyó en la tecnología para

extender la personalidad, la presencia y el desempeño de su marca, a través de una
óptima experiencia del consumidor: en tiempo record se convirtió en el líder del mercado.

Comenzó una personalidad basada en un beneficio funcional: servicios de corretaje de
bolsa a bajo costo.

Mejoró los beneficios del proceso al ofrecer corretaje electrónico y los beneficios One
56

Source, extendieron su presencia y desplazaron su personalidad hacia el sitio donde está
la acción.

Ofrece servicios premium que extienden su personalidad más allá del espacio del bajo
costo.

-

Diseño y tecnología del sitio web.

Sólo cuando se tienen claras las diferentes

dimensiones de la marca es posible comenzar a pensar en el diseño y la tecnología del
sitio web. Las empresas normalmente contratan un asesor para que desarrolle el sitio
(home page). Pero la efectividad de su trabajo depende de la validez de las directrices
que se le entreguen. Si la empresa ha hecho correctamente la tarea y sabe qué es lo que
quiere en cada una de las dimensiones de la marca, la labor del asesor será mucho más
productiva.

Las funciones que el navegante va a encontrar en el sitio web deben ser escogidas para
que cumplan su objetivo de construir marca. La presencia (y la importancia) de cada una
de ellas debe depender del papel que se les haya asignado en la construcción de cada
una de las dimensiones de la marca. Esto, de paso, afecta el costo del desarrollo, el cual
crece rápidamente a medida que se incorporan funciones de personalización, en las que
el usuario puede modificar su interfaz con el sitio web para que demuestre siempre lo que
él ha escogido.

La tecnología NO es un fin, es un medio, pero eso se olvida con facilidad. El desarrollo de
software avanza con enorme velocidad y eso lleva a que, con demasiada frecuencia, se
pierda de vista al usuario, quien debería ser el foco del ejercicio. En el mundo de Internet,
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la tecnología y las preferencias del usuario cambian con mucha rapidez

Las encuestas y los estudios de uso del web están demostrando que los sitios que son
difíciles de entender y de manejar y la información no viene presentada en la forma como
la gente quiere asimilarla, el servicio de cliente está por debajo de las expectativas y las
promesas que hace la marca se pierden con facilidad. Todo esto lleva a que los clientes
deserten. Este es uno de los problemas más graves por resolver en el e-commerce del
futuro.

No siempre la tecnología más sofisticada, o la última, permite lograr los objetivos. Es
posible que la fidelidad de los usuarios hacia el sitio obedezca muy bien a un servicio que
conteste los mensajes de correo pocas horas después de haber sido enviados, que
responda las preguntas en forma clara y concisa.

Resulta factible también que eso

genere más retención de clientes que una costosa aplicación tecnológica. Así mismo, es
posible que la mejor inversión sea tener un equipo de trabajo revisando permanentemente
el uso del sitio y los procesos y reduciendo el número de clicks necesarios para llegar a lo
que la gente busca.

Cuando una persona lee un periódico una revista lo hace por placer, en cambio cuando
busca la misma información en la web va directamente a lo que le resulta útil y le da
ventajas, haciendo caso omiso de todo lo demás. Un sitio web exitoso le entrega lo que
busca en el menor tiempo posible.

Así es como se posiciona una marca y se crea

mercado en el mundo virtual. Todo lo demás viene después.

En la web hay millones de propuestas de sitios de todo el mundo. Cuando una empresa
58

empieza a pensar en la forma de participar de ese universo, es fácil que el rumbo se
pierda ante los innumerables ejemplos de cosas buenas y atractivas que se están
haciendo en otras partes. Solamente si se realiza un ejercicio profundo de reflexión sobre
la marca que se desea desarrollar, es posible encontrar un norte en medio del caos, y
trazar una ruta para cumplirla. De lo contrario, es fácil perder el rumbo, cambiar de
objetivo y tener que rehacer el trabajo cuando ya éste se encuentra avanzado.

La

planeación de la marca es la brújula que permite llevar un proyecto web a feliz término.

- Situación actual del Comercio Electrónico. En los últimos años, Internet dejó de ser una
red científica para convertirse en una plataforma que abre las puertas a una nueva
generación de negocios.

La primera ola de negocios electrónicos se relacionaba

fundamentalmente con el intercambio de información. Sin embargo, el paso del tiempo ha
permitido el acceso a un número cada vez mayor de aplicaciones. En la actualidad,
mediante Internet se pueden hacer compras en línea, reservar pasajes o incluso obtener
traducciones de textos al instante. Por ejemplo, la mayoría de los bancos del mundo ya
ofrece aplicaciones de banca electrónica. Todos los días, millones de personas realizan
consultas de saldos, transferencias de dinero y otras transacciones. Las administraciones
públicas han descubierto que Internet es un medio eficiente para comunicarse con el
público.

Y todo esto con operaciones tan sencillas como encender el computador y conectarse con
Internet mediante un navegador, a través del cual una persona se conecta por e-mail,
carga y baja software, chatea en línea, busca en Internet, así como controla su cuenta
bancaria y compra flores. A todos estos servicios se accede con el mismo software.
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Actualmente, el programa es tan sencillo de utilizar que incluso aquellos que no poseen
conocimientos técnicos tienen su dirección en e-mail y compran o venden en línea. No
hay cifras exactas con respecto a Internet, no se sabe cuántas personas u organizaciones
están on-line. Esto se debe a que la estructura de Internet no se parece a nada, por lo
cual ya no sirven los métodos tradicionales para medir audiencias. Para todos los demás
medios masivos de comunicación, la cantidad de ofertas está limitada. Pero, además
todos pueden interactuar.

Cualquiera tiene la posibilidad de cambiar los contenidos,

agregar información, vincular recursos con estructuras lógicas y ofrecerlas.

Se calcula que en la actualidad existen alrededor de 500 millones de internautas en todo
el mundo. A pesar de crisis financieras, cataclismos bursátiles y desconfianza de los
inversionistas la red no para de crecer y de aumentar su peso específico en todo el
planeta. La red es hoy una herramienta imprescindible también para las empresas, según
afirma

el

barómetro

PriceWaterhouseCoopers13,

tecnológico
que

presentado

destaca

que

en

contar

junio
con

de

Internet

2000

por

incrementa

considerablemente la productividad.

De las compañías que participaron en el estudio, el 69% incrementaron su productividad
durante el año 2000. Entre las que se mantuvieron fuera de la red sólo mejoraron un
4,9%. Una recopilación de cifras positivas confirman su carácter dinámico.

13

www.pricewaterhousecoopers.com
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Los internautas saben lo que quieren.

El navegante, como confirma Merril Lynch14,

prefiere ir directamente a su cibertienda favorita.

En todo el mundo el comercio

electrónico moverá en 2001 cerca de 550.000 millones de dólares, según eMarketer15,
cifra que justifica el esfuerzo (300.000 millones de dólares) de los departamentos de
tecnología para poner en marcha cibernegocios.

En la otra cara de la moneda, el Foro Global sobre la Sociedad de la Información ha
vuelto a poner de manifiesto la profundidad de la brecha existente entre los países
desarrollados y las naciones más desfavorecidas, con ejemplos clásicos como que en
Nueva York hay más internautas que en toda África, o que en Finlandia hay más nodos
que en toda Latinoamérica.

Al menos, los delegados de los 122 países que participaron en el Foro pidieron una
distribución más justa de las nuevas tecnologías. Según el secretario general de la
Organización para la Cooperación y el Desarrollo Económico (OCDE), Donald Johnston,
"los gobiernos deben garantizar que el desarrollo de las tecnologías se realice en bien del
interés común, y no en el suyo propio".

En Estados Unidos está el mayor número de usuarios de Internet. Esto no es nada

14

www.ml.com

15

www.emarketer.com
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nuevo, un estudio de Nielsen Netratings16 constata que Estados Unidos es el líder mundial
en uso de Internet desde el hogar, ya que 98 millones de estadounidenses se conectaron
desde casa en diciembre de 1999. Tras ellos, pero bastante alejados, Japón con 15
millones de internautas; Alemania con 13; Inglaterra con 10 y Canadá con 9. En cuanto a
los navegantes, por sexo, el 51,1% de los conectados en Estados Unidos son mujeres;
cifra en las antípodas de Francia, país europeo donde las el sexo femenino muestra
menos interés por la red, con un 64,1% de internautas de sexo masculino.

Una buena muestra de crecimiento de la población on-line la vuelve a dar Estados
Unidos, donde parecía que la cosa ya empezaban a estancarse, pues Zogby
Internacional17 afirma que ya son tres de cada cuatro estadounidenses los que han
navegado alguna vez, y el 81% de ellos pasa al menos una hora a la semana conectado,
aunque puede que le haga sombra Japón, donde el 40% actual se convertirá en el 80%
en 2005.

Pero es que además de navegar compran. Hasta el 72% de los navegantes de Estados
Unidos se animaron a comprar algo el año pasado, según Greenfield Online18. Pero

16

www.eratings.com

17

www.zogby.com/news/ReadNews

18

www.greenfieldonline.com
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Internet no se acaba en Estados Unidos; desde allí se realizan el 80% de las e-compras
actuales, pero en 2005 sólo será el 56%.

Se espera que para el 2003 el comercio en Estados Unidos sea de 708,000 millones de
dólares mientras que para el resto del mundo sea de 609,000 millones de dólares.

Aún en la red, América Latina, sigue siendo El Dorado.

Un informe del BSCH19 y

Accenture titulado "latino@mérica on-line", concluye que el mercado latinoamericano
crecerá un 44% entre los años 2001 y 2003, con lo que sitúa a la población internauta de
la zona en 44 millones de usuarios para el 2003.

Pero habrá que ver si realmente pueden llegar tan lejos, pues actualmente el índice de
penetración tecnológico es sólo del 1,8%.

El propio informe reconoce que "los bajos ingresos y la elevada concentración de la
riqueza, que dificulta la existencia de una clase media significativa" retrasan la
penetración de la Red. ¿Acaso estas coordenadas serán distintas en dos años? A su
favor, y según el informe, el acceso gratuito a Internet, el desarrollo del e-commerce, la
financiación de equipos y el incremento de la publicidad on-line, que parece ser
aumentará un 83% anual allende los mares.

19

www.bsch.es
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Según un estudio de Jupiter Research20, el crecimiento de la población conectada a
Internet experimentará un espectacular aumento en los próximos cinco años. En el 2005
México, Argentina y Brasil seguirán siendo los principales mercados de Internet en
Latinoamérica y monopolizarán más de dos terceras partes del uso total de la Red en la
región. Asimismo Jupiter augura grandes éxitos a la publicidad on-line latinoamericana,
que parece ser moverá 1.200 millones de dólares dentro de cuatro años, frente a los 127
millones de 2000.

Obviamente América Latina tendrá que invertir mucho más en infraestructura, tanto de
telecomunicaciones como en infraestructura de tecnología de información. Pero para que
estas proyecciones se hagan realidad los costos tienen que ser fijados a un precio
accesible porque de otra manera los usuarios no van a poder acceder y los esquemas de
cobro pueden llegar a inhibir el crecimiento del comercio electrónico ya que se requiere
que

los

usuarios

estén

conectados

con

períodos

más

largos

de

tiempo

y

comparativamente con la telefonía normal de voz, el crecimiento agregado para América
Latina se estima en un 33%.

Estas distintas necesidades traerán consigo la adición de nuevos intermediarios como los
web post o nuevos proveedores de servicios.

La decisión de una empresa si desea invertir o no en comercio electrónico depende del

20

www.jmm.com
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gasto que pueda generar para sí mismo; los siguientes son algunos indicadores sobre
este aspecto en América Latina

De la gente que compra en América Latina por Internet, solamente el 27% compra
localmente, el 73% compra fuera de América Latina.

En cambio en Europa: es el 32% que compra localmente frente al 68% que compra fuera
de Europa.

En Asia-Pacífico es el 45% de compras locales, contra un 55% que compra fuera

En Estados Unidos. es un 53% que compra localmente, contra un 47% que compra fuera
de su país.

La estructura del gasto de los latinoamericanos por compras on-line es la siguiente:
se crea 26% del ingreso y el 74% del ingreso se va fuera del mercado.

América Latina está comprando en Internet pero no está generando ingreso aquí en la
región a comparación de Europa que compra el 59% dentro de la región. La relación en
la región de Asia- Pacífico es del 35%.

El dato más impresionante es que la gente que compra por Internet en Estados Unidos
deja allí el 90% de los ingresos contra un 10% que se va fuera.

Esto indica que hay necesidad de generar infraestructura pero con más productos y
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servicios mucho más adecuados, en español y que sean eficientes, lo cual supone una
infraestructura de servicios importante. El reto es cambiar los flujos de gasto para que
estos beneficios se queden en la región.

Para 1997 la demanda contra la oferta era de 3.40 entre 2.30 estoy hablando de servicios
y bienes en Internet, para 1998 la demanda contra la brecha era mucho 45.2% de la
demanda contra 10.8 de la oferta.

Esto quiere decir que se tiene un porcentaje enorme de crecimiento y en la región hay
posibilidad porque la gente quiere demandar servicios y productos de la región.

En cuanto a la aprobación del comercio electrónico frente a la vía el comercio tradicional,
como en muchas partes de América Latina, en Colombia se tiene el problema de no
encontrar la forma de disponer de estadísticas concretas para diferenciar el comercio que
se hace vía electrónica del comercio tradicional.

Es muy difícil llegar a medir esta relación. Incluso aún dentro de Estados Unidos, existen
muy pocas formas de delimitar qué es y qué se está haciendo en la red, y qué parte del
comercio es comercio tradicional.

El comercio electrónico va a crecer más fuera de Estados Unidos. Para el año 2003 el
crecimiento será exorbitante, en América Latina en 1997 era de 5.7 millones de usuarios y
se espera que para el 2003 suba a 24.3 usuarios, se puede decir es la región con mayor
crecimiento.
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Europa supera los 100 millones de personas que navegan desde sus casas, según el
último informe de NetRattings. Un total de 101 millones de usuarios se conecta una
media hora durante una media de trece veces al mes. Los sitios más visitados son los
portales y buscadores, a los que acuden una media de 8 de cada 10 internautas. Otros
de los sitios favoritos de los europeos son las páginas de información financiera, donde
pasan unos 20 minutos de media.

En Europa, la penetración de Internet en los hogares creció un 55% entre marzo y octubre
de 2000, periodo en el que hubo un incremento del 18% al 28% de los hogares
conectados. Un 40% de los 375 millones de europeos ya son usuarios de Internet, pero
sin embargo, pocos europeos saben lo que es la Internet de alta velocidad. Un 1% de los
hogares de la Unión tiene ADSL y el 7,8% acceso por cable.

Los costes de acceso, además, no decrecen al mismo ritmo que en Estados Unidos.
Mientras que en Europa se redujeron un 23%, en Estados Unidos (donde ya son de por sí
más bajos) lo hicieron un 30%. Las diferencias entre países, además, son significativas:
mientras que los daneses han visto cómo su factura se reducía en un 50%, y en un 40%
en Bélgica y Portugal, los precios subieron en Finlandia e Italia, y la propia Comisión
Europea reconoce que el acceso es caro.

1.3 MARCO LEGAL
1.3.1

La Artesanía y su Regulación. El marco de referencia legal del sector artesanal,

hasta hace pocos años, había sido casi en su totalidad de tipo general. Es decir, había
estado basado en el derecho de agrupación que establece la Constitución de la República
y reglamenta el Código Civil en términos generales.
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En otras palabras, el marco legal de los artesanos, individual y colectivamente, había
estado delimitado, por algunos artículos del

Código Civil a los que se recurría por

extensión, o sea que se apelaba a tales normas para dar piso legal de alguna índole a las
personas jurídicas de la organización gremial21.

Pero marco legal del sector artesanal, mediante el que se define el quehacer artesanal
dentro de la jerarquía de profesión y determina las condiciones específicas para la
organización gremial, comenzó a regir, solamente, a partir de 1984, con base en la ley 36
y su decreto reglamentario 258 de 1987.

En la ley 36 del 84 "por la que se reglamenta la profesión de artesano y se dictan otras
disposiciones", aparece transcrita la definición de artesano como producto del trabajo
interinstitucional en el que participaron las organizaciones gremiales.

El decreto reglamentario, ilustra las definiciones sobre artesanía y su clasificación en
indígena, tradicional popular y contemporánea; la definición de taller artesanal y la de
artesano. El capítulo segundo enumera las características que determinan a cada una de
las categorías.

El papel de la organización gremial jurídica es la de ser extensión organizativa propia y

21

HERRERA R., Neve E. Artesanía organización social de su producción. . Santafé de

Bogotá: Ministerio de Desarrollo Económico. Artesanías de Colombia S. A. , 1992.
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propicia de la sociedad en uno de sus aspectos de trabajo.

1.3.2

El Comercio Electrónico y su Regulación. Por definición, las comunicaciones en

Internet son abiertas y sin controles.

Características que entran en conflicto con las

necesidades de los negocios digitales, que requieren privacidad, confidencialidad e
integridad en las transacciones. La demanda creciente de negocios electrónicos también
aumenta la percepción de los problemas de seguridad y de las preocupaciones sobre
cómo lograr que los negocios por Internet sean seguros.

Cuando las transacciones se hacen a través de las fronteras existen inquietudes en los
sujetos que las desarrollan respecto a la identidad y solvencia de los suministradores, su
localización física real, la integridad de la información, la protección de la intimidad y los
datos personales (motivo de especial preocupación para los consumidores), el
cumplimiento de los contratos a distancia, las garantías de abono a los pagos, los
recursos en caso de error o estafa, y los posibles abusos de posición dominante.

El principal inconveniente en Internet es la identidad de los usuarios. En un comercio real,
se puede identificar a un cliente por su aspecto, pero en Internet todo el mundo es igual.
Si bien en la vida real es posible asumir una identidad falsa, en Internet es más fácil
todavía.

Si no se utilizan tecnologías adicionales, nadie puede estar seguro de la

identidad de otros usuarios de la red.

Aunque se identifique a la otra persona,

frecuentemente no es posible cerrar un trato porque se requiere una firma, para lo cual se
necesita un marco legal. La seguridad de la información es el principal problema de
Internet, pero no se la puede implementar si no se atienden los factores básicos. Los
gobiernos están comenzando a proveer marcos legales para castigar a quienes cometen
69

delitos en la red, además de permitir la creación de firmas y certificados digitales
estandarizados.

Para proteger la información se debe impedir que el acceso autorizado se vuelva
irrestricto y se accedan los datos de negocios cruciales de la empresa.

Como

consecuencia de un acceso no autorizado, la información podría ser difundida, alterada,
reemplazada o destruida.

Las organizaciones y las personas definen sus necesidades de seguridad y confianza
sobre la base de

cinco requisitos principales son: confidencialidad, integridad,

disponibilidad, uso legítimo, validación.

Existen tecnologías seguras que contribuyen en parte a paliar estos problemas, como las
firmas y los certificados digitales.

Las firmas digitales permiten la confirmación inequívoca de la identidad del remitente, y la
autenticidad e integridad de los documentos electrónicos. Estas firmas son verificables y
no anulables, pues son exclusivas del remitente y del mensaje enviado. Igualmente, el
intercambio de certificados digitales garantiza que las partes son quienes dicen ser y
ayuda a valorar si son auténticos el servicio prestado o los bienes entregados.

La protección de los derechos de autor, basada en mecanismos de tecnología segura
como el cifrado y las tarjetas inteligentes aseguran la protección del material digital y son
un factor crucial para el surgimiento de un mercado masivo de tipo electrónico.
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Los mecanismos seguros de pago electrónico, basados en métodos criptográficos,
aportan el elemento decisivo para la generación de confianza: la capacidad de pagar y
de cobrar.

El objetivo principal de crear un marco regulador del comercio electrónico es generar
confianza para garantizar el desarrollo del mismo. Crear un clima de confianza es la
condición previa para que empresas y consumidores recurran al comercio electrónico.

1.3.3

Normatividad del comercio electrónico.

En este numeral se describen los

esfuerzos normativos que a nivel mundial se han hecho sobre la regulación del Comercio
Electrónico, centrándose en la labor normativa de la Comisión de las Naciones Unidas
para el Derecho Mercantil Internacional (CNUDMI), y la Unión Europea.

La importancia del análisis de la Ley Modelo de la Comisión de las Naciones Unidas para
el Derecho Mercantil Internacional (CNUDMI) sobre Comercio Electrónico para el ámbito
Colombiano, radica en que fue el sustento para la elaboración de la Ley 527 de 1999 por
la cual se define y reglamenta el acceso y uso de los mensajes de datos, del comercio
electrónico y de las firmas digitales, y se establecen las entidades de certificación en
Colombia.

La CNUDMI en 1996 aprobó el texto final de la Ley Modelo, confiando en que los países
miembros la incorporaran a su ordenamiento interno con las variaciones que cada uno
considerara necesarias.

La Ley Modelo CNUDMI contiene principalmente la regulación de los mensajes de datos,
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punto central de toda la tecnología de la información dedicada a soportar las operaciones
comerciales electrónicas.

Actualmente, el comercio electrónico en el ámbito de la Unión Europea se basa en las
siguientes normas:

La directiva de propuesta COM (1998)586 final-98/0325 (COD), del 11 de noviembre de
1998., modificada por la propuesta COM(1999)427 final-98/0325 (COD) sobre comercio
electrónico.

Directiva 97/7/CE sobre contratos a distancia del Parlamento Europeo y el Consejo de la
Unión Europea.

Directiva sobre firma electrónica, modificada del Parlamento Europeo y del Consejo COM
(1999) 195 final-98/0191 (COD).

La ley modelo no define el comercio electrónico, ya que se circunscribe a regular el tema
de la validez y aplicación de los mensajes de datos.

Ley Modelo CNUDMI sobre comercio electrónico establece que: ***El término comercial
deberá ser interpretado ampliamente de forma que abarque las cuestiones suscitadas por
toda relación de índole comercial, sea o no contractual , estructurada a partir de la
utilización de uno o más mensajes de datos o de cualquier otro medio similar. Las
relaciones de índole comercial comprenden, sin limitarse a ellas, las siguientes
operaciones: (...)
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La ley modelo CNUDMI se circunscribe a los mensajes de datos, es por esto que resulta
comprensible que no regule exactamente la actividad comercial por vía electrónica. Sin
embargo, de su normatividad se pueden dilucidar los efectos que se le deben dar a un
negocio jurídico surgido a través del intercambio de mensajes de datos.

Así por ejemplo, en lo que tiene que ver con la formación y validez de los contratos el
artículo undécimo , promueve el comercio, dando mayor certeza a la celebración de
contratos por medios electrónicos, expresando que la oferta y la aceptación de un negocio
jurídico pueden expresarse a través de un mensaje de datos.

En cuanto al tiempo del envío del mensaje de datos la ley considera como momento del
envío, el de la transmisión satisfactoria hacia un sistema de información , entendido como
tal el “sistema utilizado para generar, enviar, recibir, archivar o procesar de alguna otra
forma mensajes de datos.”

Lo anterior se relaciona con la definición normativa del tiempo de la recepción de un
mensaje de datos; para lo cual se han previsto tres hipótesis

La primera, consiste en que el mensaje llega al sistema de información designado por el
destinatario. En este caso se acoge la teoría de la recepción según la cual el mensaje se
entiende recibido con independencia del momento en que el destinatario tenga
conocimiento de la información en el consignada.

En la segunda hipótesis, el mensaje de datos llega a un sistema de información diferente
al designado por el destinatario. Aquí prevalece la teoría de la información, que nos indica
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como fecha el momento en que el destinatario recupera el mensaje de datos y por ende
tiene conocimiento de la información que lo compone

Y por último, si el destinatario no designa un sistema de información y al igual que en el
primer caso, se acogerá la teoría de la recepción, siempre que el mensaje ingrese a un
sistema de información del destinatario.

Finalmente, en lo que tiene que ver con el lugar del envío y recepción del mensaje de
datos, debe advertirse que el numeral 4º del artículo quince, pone de presente el carácter
objetivo que internacionalmente se le atribuye al domicilio en materia de comercio
electrónico, asegurando que el lugar en que se encuentra el sistema de información no es
el lugar determinante, pues lo relevante será el lugar que guarde un vinculo razonable y
real con el iniciador y el destinatario respectivamente.

En cuanto a la normatividad europea relacionada con estos aspectos, cabe destacarse
que a diferencia de la ley 527 de 1999 y de la ley CNUDMI, el acuse de recibo es
obligatorio en la celebración de contratos por vía electrónica a nivel europeo cuando se
trata de profesionales, es decir en el caso de los sitios web de contenido comercial. En
efecto, en estos casos se prevé que el contrato quedará celebrado cuando el destinatario
del servicio, es decir, el consumidor o en general el cliente, haya recibido por vía
electrónica una notificación del prestador de servicios, acusando recibo de la aceptación
del destinatario del servicio. Para estos efectos, entenderá por recibido cuando pueda
tener acceso a él, es decir, en el momento en que ingrese a su sistema de información, lo
cual nos indica que en este caso se acoge la teoría de la recepción.
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En este punto , se considera conveniente llamar la atención sobre el hecho que según la
Directiva, los Estados miembros podrán excluir la posibilidad de realizar por vía
electrónica los siguientes contratos:

•

Los que requieran la intervención de un notario

•

Contratos que para su validez, deban registrarse ante una autoridad pública.

•

Contratos sujetos al derecho de familia.

•

Contratos sujetos al derecho de sucesiones.

Finalmente y como medida de protección, se le impone el deber a los prestadores de
servicios de explicar la forma de celebrar el respectivo contrato por este entorno. La
información exigida debe contener:

•

Pasos a seguir para celebrar el contrato.

•

Si el contrato se archiva o no, y en caso afirmativo en que forma se accede a él.

•

Las transacciones accidentales, es decir la elección equivocada de servicios antes de

la celebración.

•

Las cláusulas generales de contratación por las que se regirá el negocio.
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1.3.4

La legislación italiana. Muchas de las leyes italianas sobre el e-business no hacen

sino reproducir la normativa comunitaria existente. Otras, en cambio, se han anticipado al
legislador comunitario, mostrándose particularmente previsoras incluso respecto a la
reglamentación existente en los otros Estados europeos (es le caso de la ley sobre la
firma electrónica).

En materia de seguridad una de las leyes más importantes es la 675/96 (ejecución de la
directiva 95/46) mejor conocida como ley sobre la privacidad, que contempla entre otras
cosas la posibilidad de delegar en el Gobierno la promulgación de disposiciones
complementarias de la misma ley. Según el artículo 9 de la ley 675/96 los datos
personales objeto de tratamiento deben ser: tratados de manera lícita y correcta;
recogidos y registrados con un objetivo determinado, explícito y legítimo; exactos, y si es
necesario, actualizados; pertinentes, completos y que no excesivos respecto de la
finalidad para la que vienen tratados; conservados de manera que se consienta la
identificación del interesado por un tiempo no superior al necesario. La ley 676/96, con
igual fecha a la anterior y relativa al tratamiento de los datos personales, delega en el
Gobierno la promulgación de disposiciones complementarias de la ley 675/96 con la
finalidad de establecer las "modalidades de aplicación de la legislación en materia de
protección de datos personales a los servicios de comunicación y de información
ofrecidos por vía telemática".

Por el momento no se ha promulgado todavía una

normativa específica sobre este tema. La ley 675/96 impone una serie de normas que
deben ser respetadas por los titulares de tratamiento de datos: quien quiere ejercer una
actividad comercial a través de Internet, desempeñando actividades de tratamiento, debe
efectuar una notificación al Garante para la protección de los datos personales (preventiva
respecto al tratamiento mismo), enviar una circular informativa al interesado (sin
formalidades y de manera extremamente sencilla para que el usuario la puede
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comprender fácilmente) recibir el consenso de este último, a menos que no recurra a una
de las causas de exención mencionadas en el artículo 12. En lo que se refiere al ámbito
de aplicación de la ley sobre el tratamiento de los datos, el artículo 2 hace referencia al
territorio del Estado (por lo que es necesario el establecimiento del titular del tratamiento
en el territorio italiano). Además el artículo 6 extiende esta aplicación al tratamiento en
Italia (a través de instrumentos automatizados) de datos personales obtenidos en el
extranjero.

Con el Decreto del Presidente de la República 318 del 19/9/97, el ordenamiento italiano
se ha adaptado a la directiva comunitaria que se refiere al sector de las
telecomunicaciones (97/33/Ce) integrando las disposiciones precedentes relativas en
particular a la institución de una Autoridad garante para las telecomunicaciones.

En la materia más específica de los contratos electrónicos, la normativa italiana protege
de manera particular al consumidor, por lo que es necesario en el menor tiempo posible la
promulgación de una disciplina específica sobre los contratos electrónicos concluidos
entre empresas o Business-to-Business.

Finalmente, en lo que se refiere a la disciplina de la firma electrónica, está particularmente
a la vanguardia respecto a la legislación de los otros socios europeos: se trata del Decreto
del Presidente de la República 513/97, relativo a los criterios y a las modalidades para la
formación, archivo y la transmisión de los documentos con instrumentos informáticos y
telemáticos, según el artículo 3, apartado 2, de la ley 15/3/97, 59 y del Decreto
Presidencial del Consejo de Ministros del 8/2/99, que contiene reglas técnicas para la
formación, la transmisión, la conservación, la duplicación la reproducción y la validación,
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incluso temporal, de los documentos informáticos.

La acción del Gobierno italiano en materia de desarrollo de la sociedad de la información
y de tecnologías avanzadas se ha intensificado últimamente, abriendo nuevas
perspectivas al desarrollo del mismo comercio electrónico: se le ha reservado un amplio
espacio en el Documento de programación económico financiera para los años 2000-2003
donde se subraya que las nuevas tecnologías y los servicios on-line son un factor
fundamental para el desarrollo económico, social y humano ya que contribuyen a
determinar una infraestructura esencial para la producción, el trabajo, el comercio,
la instrucción, el estudio y el tiempo libre. Con el decreto del 5 de febrero de 1999,
además, se han instituido algunas estructuras que tienen atribuida la tarea de definir un
Plan de acción para el desarrollo de la sociedad de la Información: el Forum, el
Grupo de estudio y de trabajo de los Ministerios y de las Administraciones Públicas, y la
Comisión de Ministros. Ya han sido preparadas una serie de propuestas por cada uno de
los ministerios para promover la difusión de la cultura informática y digital. En particular
se han indicado dos importantes objetivos para el desarrollo del e-business:

•

Difusión de Internet en las pequeñas y medianas empresas y en las Administraciones

Públicas, para la distribución y fruición de los servicios.

•

Incentivo de la introducción y del uso del comercio electrónico.
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1.3.5

-

Regulación Colombiana en la Creación de Empresa

Sociedad de Comercialización Internacional22.

Una Sociedad de Comercialización

Internacional es un instrumento de promoción y apoyo a las exportaciones a través del
cual las empresas que tengan por objeto principal efectuar operaciones de comercio
exterior y particularmente, orientar sus actividades hacia la promoción y comercialización
de productos colombianos en los mercados externos, reciben beneficios como la exención
del IVA y de la Retención en la Fuente.

- Constitución de una Comercializadora Internacional. La constitución como Sociedad de
Comercialización Internacional "C.I." se hace mediante escritura pública, en alguna de las
formas jurídicas establecidas en el Código de Comercio (Anónima, Limitada, etc) (Véase
el Cuadro 2). La constitución deberá hacerse siempre teniendo en cuenta los requisitos
de que trata el artículo 1º del Decreto 1740 de 1994, a saber:

Razón Social: Es obligación incluir dentro de la razón social la expresión Sociedad de
Comercialización Internacional o en su defecto la sigla C.I".

Objeto Social:

Estipular en su objeto social, Tendrá por objeto principal efectuar

operaciones de comercio exterior y, particularmente, orientar sus actividades hacia la
promoción y comercialización de productos colombianos en los mercados externos.

22
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•

Registrar la Sociedad ante la Cámara de Comercio.

•

Obtener el NIT ante la Dirección de Impuestos y Aduanas Nacionales- DIAN.

•

Inscribir la C.I" en el Registro Nacional de Exportadores.

•

Registrarse como Sociedad de Comercialización Internacional C.I ante el Ministerio de

Comercio Exterior.
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Cuadro 2. Constitución y prueba de la sociedad comercial.

TIPO SOCIEDAD

CONSTITUCIÓN

NÚMERO DE SOCIOS

PERSONAS

CAPITALES

Además de las solemnidades que la sociedad de
Por escritura pública; copia de esta debe personas, para empezar a funcionar requiere del
ser inscrita en la Cámara de Comercio
permiso especial de la Superintendencia de
Sociedades Anónimas

Con las mismas solemnidades que la
sociedad colectiva. En los estatutos se
estipulará que la responsabilidad de los
socios se limita a sus aportes y que éstos
han sido pagados íntegramente.

Dos o más socios. No pueden ser socios
los menores de edad.

De 2 a 25, que permite la ley.

Mínimo cinco

Las acciones serán libremente negociables con
Para ceder total o parcialmente su interés
excepción de las privilegiadas, las comunes en
NEGOCIABILIDAD DE LAS
en la sociedad, todo socio deberá tener
que haya sido pactado, las de industria no
PARTICIONES
autorización expresa de sus consocios.
liberadas, las gravadas con prenda.

RESPONSABILIDAD DE
CADA UNO DE LOS
Ilimitada y solidariamente
SOCIOS

FUNCIONES DE LOS
SOCIOS.

NATURALEZA MIXTA

Reunirse por lo menos una vez por año
en la fecha que determinen los estatutos,
estudiar y aprobar las reformas de los
estatutos, examinar o aprobar o improbar
los balances de fin de ejercicio, las
cuentas que deben rendir los
administradores, disponer de las
utilidades sociales. Hacer las elecciones,
elegir y remover las personas libremente.
Consignar los informes de los
administradores sobre el estado de los
negocios sociales, adoptar todas las
medidas que reclamen el cumplimiento de
los estatutos, constituir las reservas
ocasionales.

Sólo puede cederse por escritura pública.
Podrá cederse a otros socios extraños; si
es a favor de un extraño deberá contar con
la autorización de la mayoría prevista.

Por el valor total de la suscripción que el
accionista haya hecho.

Limitada para sus aportes, y además a
cualquier suma adicional que se indique en
los estatutos.

Las mismas que en las sociedades de personas,
para la reunión general de accionistas se deberá
comunicar a la Superintendencia la fecha, hora y
lugar.

La misma que en la sociedad de personas.
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CUADRO 3. MARCO LEGAL PARA LA CREACIÓN DE EMPRESA EN COLOMBIA

-

Obtención

del registro.

Solicitar a la Dirección General de Comercio Exterior –

Subdirección de Instrumentos de Promoción- Grupo Zonas Francas y Sociedades de
Comercialización Internacional, del Ministerio de Comercio Exterior, el Formulario de
Solicitud de Inscripción como Comercializadora Internacional23.

Diligenciar y presentar ante la misma Dirección del Ministerio de Comercio Exterior el
formulario anexando el original del Registro de Cámara y Comercio, Registro Nacional de

23

www.mincomex.gov.co/biblioteca
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Exportadores, fotocopia del NIT y estudio de mercados.

- Objetivos Generales de las sociedades de comercialización

24

. Las Sociedades de

Comercialización Internacional deben estar orientadas principalmente a actividades de
promoción y comercialización de productos colombianos en el exterior, a través de las
siguientes labores:

•

Apertura de nuevos mercados y la consolidación de los existentes.

•

Promoción de nuevos productos.

•

Comercialización,

diversificación

y

consolidación

de

la

oferta

exportable,

especialmente la de pequeños y medianos productores.

•

El desarrollo en conjunto con productores de nuevos bienes de exportación y la

participación en proyectos de inversión con destino a los mercados externos.

•

El apoyo y, cuando sea del caso, la financiación de los productores que exporten a

través de ellos.

24
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•

Asesoría a productores nacionales en materia de transferencia de tecnología, diseño,

control de calidad, empaque y embalaje, almacenamiento, transporte, así como el
suministro de materias primas para el procesamiento de los productos de exportación.

•

La promoción de asociaciones y cooperativas de productores, a través de las cuales

se busque incrementar la oferta exportable.

•

La difusión de información general relacionada con los requisitos que deben cumplir

los productos colombianos en los mercados internacionales.

Otras Actividades:

Además de las funciones señaladas anteriormente, las Sociedades de Comercialización
Internacional pueden realizar las siguientes labores complementarias, siempre y cuando
sean compatibles con sus objetivos principales:

•

Previo el cumplimiento de los requisitos legales, realizar importaciones de bienes e

insumos destinados a abastecer el mercado interno o para fabricar productos exportables.

•

Representar comercialmente y agenciar empresas nacionales o extranjeras.

•

Producir bienes destinados a la exportación.

•

Prestar servicios inherentes a la comercialización internacional.
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•

Previo cumplimiento de los requisitos legales, realizar transacciones comerciales entre

terceros países.

1.3.6

Requisitos para constitución de una empresa dedicada al comercio en Italia

- Comercio al por mayor – características

Requisitos morales / personales descritos en art. 5, coma 2 del Decreto ley 114/98:

Mayor de edad

Haber cumplido con las obligaciones escolásticas (Nivel Medio de enseñanza)

No haber sido declarado en quiebra

No haber sido condenado

Los requisitos morales se solicitan a todas las personas para las cuales está prevista la
verificación antimafia (administradores, socios).

Definición de comercio al por mayor en Ley 114/98, art. 4, letra a): actividad desarrollada
por quien profesionalmente adquiere mercancías en nombre y por cuenta propia y las
revende a otros comerciantes, industriales o artesanos al por mayor o al detal.
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Tal actividad puede asumir la forma de comercio interno (limitado al territorio nacional), de
importación o de exportación

No necesario el registro como comerciante a partir del 25-04-99

Prohibido el ejercicio conjunto en un mismo punto de venta de comercio al por mayor y al
detal, salvo autorización de la Región.

La ley prohíbe explícitamente el ejercicio conjunto en un mismo punto de venta las
actividades de comercio al por mayor y al detal (en todas sus formas). Los puntos de
venta pueden ser contiguos, pero no pueden estar comunicados entre ellos. Cada local
debe tener su acceso autónomo25.

Según las nuevas disposiciones previstas en el

Decreto Ley 114/98 el ejercicio conjunto del comercio al detal y al por mayor si se
efectúan en un mismo local o punto de venta, se entiende prohibido, salvo autorización de
la Región.

25

La prohibición no se aplica para la venta de los siguientes productos: máquinas,

equipos y artículos técnicos para la agricultura, la industria, el comercio y la artesanía;
material eléctrico; pinturas y barnices, papel de colgadura; ferretería y utensilios; artículos
para instalaciones hidráulicas, de gas o higiénicas; artículos para calefacción;
instrumentos científicos y de medición; máquinas para oficina; autos-motos-bicicletas y
relativos accesorios y partes de repuesto; combustibles; materiales para construcción;
madera. Ley 426 11 junio de 1971. Camara de Comercio . Milán
86

Otras inscripciones o autorizaciones:

Autorización higiénica:

Los locales en los cuales se ejercita la actividad al por mayor deben ser declarados
higiénicamente idóneos

Certificado de prevención de incendios

El comerciante al por mayor debe, dentro de los 30 días de inicio de la actividad,
inscribirse en el Registro de Empresas de la provincia donde la empresa tiene la sede
legal.

El comercio al por mayor no se puede desarrollar de forma ambulante (salvo con
unidades móviles)

El comercio al por mayor se puede referir a cualquier bien tanto en sentido merceológico
como industrial (materias primas, semi-elaborados, productos terminados)

No se prevén disposiciones de limitación en cuanto al horario de venta al por mayor (salvo
el horario de los trabajadores en observación al contrato de trabajo)

El Decreto Legislativo 114/98, art. 11 prevé la posibilidad de apertura por un máximo de
13 horas entre las 7 a.m. y las 10 p.m.
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En los municipios con economía basada en el turismo y en las ciudades de arte, los
comerciantes determinan libremente los horarios de apertura y cierre del negocio y
pueden no acogerse a la obligación de cierre dominical y festivo ni a la media jornada de
cierre semanal.

- Obligaciones tributarias (sin importar el tipo de producto).

I.V.A. (Art. 35/633). Antes de iniciar la actividad se debe solicitar la partida IVA(Art.35),
presentando dentro de los siguientes 30 días a la oficina competente (Art.40) la forma
AA7/6 (para las sociedades) o el AA9/6 para las empresas individuales) en el cual se
consigna la información solicitada: datos del titular o socios de la actividad, prestando
particular atención al número de código de actividad atribuible (según lista oficial). Para
las sociedades el primer número de partida IVA atribuido corresponderá al código fiscal .

IMPUESTOS DIRECTOS (Art.36/600). En caso de que la actividad sea gestionada bajo
forma de sociedad, se deberá enviar a la Oficina Impuestos Directos, copia del acto
constitutivo (generalmente realizada por un notario).

Cámara de comercio – REA. Cualquiera (empresa o sociedad) que inicie una actividad
económica, dentro de los siguientes 30 días debe presentar obligatoriamente la
inscripción al R.E.A. (Repertorio per le notizie Economico Amministrativa).

Cámara de Comercio – Registro Empresas.

Cualquiera (empresa o sociedad) que

entienda iniciar una actividad económica o simplemente constituirse bajo la forma de
sociedad o ente comercial se debe inscribir en el Registro de Empresas.
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Tribunal – Homologación. Quien entiende operar bajo forma de Sociedad de Capital (de
responsabilidad limitada, por acciones) debe someter el acto constitutivo a la
homologación ante el Tribunal competente (generalmente lo realiza un notario).

INPS. Quien inicia la actividad, sea bajo forma de empresa individual o sociedad de
personas está obligado a inscribirse personalmente en el Registro Nominativo de
Comerciantes para efectos contributivos asistenciales y providenciales (I.N.P.S.) Dicha
inscripción debe seguir al Registro de la Empresa.

INAIL (Instituto Nacional de Seguros contra los Accidentes de Trabajo). Quien inicia una
actividad con el empleo de personal (dependientes, colaboradores, socios, titulares, etc.)
encargado del uso de aparatos y del ejercicio de una actividad manual que comporten
riesgo de accidente, debe obligatoriamente inscribirse en el INAIL, mediante módulo
establecido.

Alcaldía – Recolección de basuras. Comunicar a la Alcaldía- Oficina Tibutaria - mediante
módulos establecidos el inicio de la actividad con el fin de que le sea aplicado el impuesto
sobre recolección de desechos sólidos urbanos (si existe tal servicio en el lugar en el que
se inicia la actividad).

El Decreto Legislativo 114/98, art. 11 prevé la posibilidad de apertura por un máximo de
13 horas entre las 7 a.m. y las 10 p.m.

En los municipios con economía basada en el turismo y en las ciudades de arte, los
comerciantes determinan libremente los horarios de apertura y cierre del negocio y
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pueden no acogerse a la obligación de cierre dominical y festivo ni a la media jornada de
cierre semanal.

Fuente: Camera di Commercio. Milán

1.4 ACTUALIDAD DEL RENGLÓN DE ARTESANÍAS

Los artesanos han asumido para sus organizaciones formas jurídicas legalmente
aceptadas (asociación, cooperativa, federación) básicamente para cumplir con el requisito
de una personería jurídica, pero su aplicación no corresponde a los principios esenciales
de estos modelos de organización, ni a las condiciones particulares de la realidad socioproductiva dentro de la que se desenvuelven.

Dichas organizaciones, más que a formas jurídicas, obedecen a las estructuras naturales
de producción: taller familiar, taller obrero patronal, núcleos artesanales, taller asociativo y
sociedad de hecho. La producción artesanal26 se inscribe dentro de la pequeña
producción de zonas urbanas y rurales, tiene su origen en parcelas campesinas que no
generan ingresos suficientes y que son incapaces de absorber toda la mano de obra
familiar. Es una producción manufacturada basada en el uso de tecnología tradicional.

A nivel urbano la producción se desarrolla en empresas familiares y excepcionalmente en

26

HERRERA R., Op. Cit., p.120.
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empresas asociativas, tipificadas por una precaria capacidad administrativa, en donde una
sola persona cumple las funciones de productor-administrador y vendedor. Se caracteriza
por una débil acumulación de capital inicial, falta de información tecnológica e
imperfección en los procesos productivos, lo cual se refleja en el producto.

El tamaño del taller reporta ventajas desde el punto de vista de la creación de empleo,
pero acusa debilidades en el abastecimiento de materias primas y en los canales de
distribución.

En general la producción artesanal transcurre en talleres familiares y el artesano
simultáneamente produce y se ocupa del abastecimiento de insumos de materias primas,
de la venta, y es propietario del capital fijo; acusa limitaciones para la acumulación de
capital y normalmente no contrata mano de obra. Esta forma de producción tradicional se
caracteriza por el uso intensivo en mano de obra, de tecnologías ancestrales con arraigo,
pero acusa limitaciones para su inserción en una economía competitiva donde la
producción enfrenta los precios de mercado

1.4.1

Censo Artesanal.

Retomando el planteamiento de Lora, Ocampo, Steiner en

cuanto a que el aumento de la capacidad productiva depende del incremento o
acumulación de mayores recursos productivos o factores de producción y de la mayor
eficiencia en el uso de éstos, el Censo Artesanal de 1998 permite hacer, respectivamente
las siguientes consideraciones:

Capital Humano.

El sector artesanal está basado, generalmente, en la tradición del

oficio, en la transmisión familiar del conocimiento sin brindarle mayores posibilidades de
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acceso a conocimientos administrativos y / o gerenciales alternos que le permitan mejorar
sus estrategias de producción y, por consiguiente el nivel de vida del artesano.

En términos generales la artesanía ha sido una herramienta de generación de empleo
mediante la organización de cursos por instituciones oficiales y privadas preocupadas por
difundir los oficios artesanales, más no el enriquecimiento cognitivo, a partir de una serie
de conocimientos técnicos en su nivel de manualidad, dejando así a los neófitos la
iniciativa y el esfuerzo de crear sus propias condiciones de trabajo.

•

Se encontró un índice de analfabetismo del 17,16% en promedio nacional, lo cual

requiere un programa de alfabetización para subsanar este obstáculo, como único camino
para lograr el desenvolvimiento adecuado en una economía de mercado, competitiva y
exigente.

•

Los oficios más importantes, por número de artesanos dedicados, son el tejido con

57,52%, la madera con el 13,48% y la cerámica con el 7,37%. (Véase el Cuadro 4).
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CUADRO 4. POBLACIÓN ARTESANAL POR OFICIOS A NIVEL NACIONAL

Fuente: Censo Artesanal. 1999

•

Siendo la artesanía una actividad que principalmente se transmite de generación en

generación existe un elevado grupo de personas (26,26%) que aprenden por cuenta
propia o en cursos. Además, personas provenientes de diferentes sectores como el
agropecuario (2,01%), empleados (11,39%) y amas de casa (36%) encuentran en la
artesanía una posibilidad para aumentar sus ingresos.

•

Existe escasez de mano de obra en un 21,33%; ello exige que los programas de

capacitación sean apropiados para suplir estas necesidades.

Cambio Técnico.

A pesar que los métodos y medios de producción propios de la

artesanía son extremadamente simples, el cambio técnico que se ha registrado no ha sido
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suficiente para optimizar la productividad del sector, ni el mejoramiento del enfoque
administrativo ha permitido lograr el crecimiento sostenido de las unidades productoras
como empresas propiamente dichas. La relación de la mano de obra con la tecnología
sostiene otro paradigma el cual presupone que un pequeño capital es suficiente para
crear un espacio de aplicación de la mano de obra; reduciendo así la problemática de la
producción artesanal a un asunto de simple y llana manualidad.

En cuanto al financiamiento se puede afirmar que, si previamente no se han resuelto los
problemas de colocación de los productos en el mercado, o si éstos no se adecuan a las
exigencias del consumidor, el crédito más que una ayuda, se constituirá en un obstáculo.
Sin embargo para quienes tienen mercado, y viven en una vereda y demandan sumas
que por su manejo no son rentables para ningún sistema financiero, se requiere una
banca alternativa (subsidiada por el gobierno o basada en cooperativismo), que sin duda
ya existe y se ha desarrollado exitosamente en otras partes del mundo.

En éste se consideran todas las opciones de crédito, presentando como resultado los
siguientes: las características de la producción y la rentabilidad de las unidades
económicas definen una estructura lógica de financiamiento. El 89% de los talleres
artesanales que no solicitan crédito, manifiestan no hacerlo por razones como: temor a
endeudarse 29,87%; por exceso de exigencia de garantías 15,40%, por intereses altos
25,02%. (Véase el Cuadro 5 y el Cuadro 6).

CUADRO 5. SOLICITUD DE CRÉDITO EN LOS ÚLTIMOS AÑOS
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Fuente: Censo Artesanal. 1999

CUADRO 6. RAZÓN POR LA CUAL NO SOLICITÓ CRÉDITO
Fuente: Censo Artesanal. 1999

El análisis de los aspectos económicos de ingresos y gastos resalta la marginalidad en

que transcurre la artesanía.

Cambio Organizacional. Entendido como todo aquello que signifique cambios en las
formas de organización económica, tales como los procesos de creación de nuevos
productos y diseños, investigación y conquista de nuevos mercados, desarrollo de nuevos
métodos de comercialización, apertura de nuevos territorios o la integración de los
existentes, se ha limitado a iniciativas públicas y privadas de poca duración y escasa
planeación.

Según el Censo Artesanal de 1998, la comercialización plantea objetivos específicos. Se
requiere que haya agentes en el proceso de distribución de una economía local, la cual no
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encuentra caminos definidos para articularse con una economía de mercado, por lo tanto
la artesanía que existe, sobrevive en condiciones propias de otra época o bien está
amenazada por la industria y por la artesanía foránea.

El 82,38% de los artesanos no participan de ninguna forma de organización, el 12,81%
pertenece a las organizaciones gremiales y comunitarias para la producción y
comercialización. (Véase el Cuadro 7).

Cuadro 7. Grado y tipo de organización en las cuales participan los artesanos.

FUENTE: CENSO ARTESANAL
El 85,16% de la producción se vende en el municipio de origen. Únicamente el 8,18% en
otros municipios y solamente el 3,45% en otros departamentos. (Véase el Cuadro 8)

Cuadro 8. Sitio de venta de la producción artesanal.
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Fuente: Censo Artesanal. 1999

Referente al nivel de escolaridad, los porcentajes oscilaron entre el 2% para Antioquia y el
10 % para Bogotá, siendo 2% el promedio nacional.

Esta fue una de las razones por las que se cree que los proveedores residentes en
Bogotá puedan ser de perspectivas mas prometedoras que los residentes en otros sitios
ya no son ajenos a la necesidad de formación académica. (Véase el Cuadro 9).

CUADRO 9. NIVEL DE ESCOLARIDAD

Fuente: Censo Artesanal. 1999

La razón por la cual solamente se tuvieron en cuenta los resultados del Censo Artesanal
de productores de Antioquia y Bogotá es porque allí se concentra la mayor cantidad de
artesanos de bisutería. Por otro lado la concentración de población mas importante en el
sector de los artesanos de los metales – según el censo artesanal – se encuentra en
Bogotá, lo cual genera un mercado de proveedores que presenta precios mas ventajosos
para la empresa comercializadora. (Véase el Cuadro 10).
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Cuadro 10. Población por Oficios para Antioquia y Bogotá

Fuente: Censo Artesanal. 1999

1.5 PREFERENCIAS ARANCELARIAS OTORGADAS A COLOMBIA POR LA UNIÓN
EUROPEA27

Colombia disfruta de una posición privilegiada en el contexto del comercio internacional.
Este privilegio se obtiene gracias a que existen diferentes esquemas que permiten
obtener preferencias arancelarias totales o parciales para el ingreso de los productos
nacionales en los principales mercados del mundo.

27

www.proexport.gov.co
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Colombia, en desarrollo de diferentes negociaciones internacionales ha obtenido
preferencias o beneficios arancelarios mediante acuerdos o convenios unilaterales,
bilaterales o multilaterales que le permiten al productor nacional y al comprador
internacional ser más competitivo.

Dado que el presente trabajo tiene como objetivo el

mercado de la Unión Europea, y en particular el italiano, se hace referencia al Sistema
Generalizado de Preferencias Andino.

1.5.1

Sistema Generalizado de Preferencias Andino o SGP Andino28.

En principio

conocido Programa Especial de Cooperación PEC, por medio del cual los países
miembros de la Unión Europea (Alemania, Austria, Bélgica, Dinamarca, España,
Finlandia, Reino Unido, Francia, Grecia, Irlanda, Italia, Luxemburgo, Holanda, Portugal y
Suecia), otorgan en forma unilateral franquicias arancelarias a los productos provenientes
de países afectados por el problema de la droga (Bolivia, Colombia, Ecuador, Perú y
Venezuela).

Es una ayuda de carácter unilateral y temporal, que concede un régimen comunitario de
preferencias arancelarias, sin límites cuantitativos para el sector industrial, pero con la
posibilidad de aplicar límites cuantitativos para los productos del sector agroindustrial;
comprendido en los capítulos 01 al 24 del Arancel Armonizado.

28 Cartilla Preferencias Arancelarias- Proexport
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En 1990 la Unión Europea concedió a Bolivia, Colombia, Ecuador y Perú un Programa
Especial que profundizó las preferencias arancelarias, dentro del marco del SGP Europeo,
como un respaldo al esfuerzo que estos países venían realizando en la lucha contra el
narcotráfico.

Este Programa consiste en una rebaja del 100% del gravamen aduanero para casi el 90%
de las exportaciones provenientes de estos países. Busca con ello conceder
oportunidades de exportación que favorezcan los cultivos de sustitución. Entró en vigor el
1 de enero de 1991 por un período de cuatro años, en 1995 se incluyó a Venezuela. La
última prórroga se dio a partir del 1 de enero de 1999 y va hasta el 31 de diciembre del
2001. El 28 de junio de 1999, la Unión Europea adelantó su intención de renovar dichas
preferencias hasta el 2004, tras la reunión celebrada entre la "Troika" comunitaria y los
jefes de Estado de los cinco países andinos en Río de Janeiro.

Entre los productos más favorecidos por el SPG Andino, se destacan: productos
alimenticios, productos manufacturados y productos procesados.

- Colombia y el SPG Andino. El Sistema de Preferencias Generalizadas Andino es el
esquema preferencial más amplio del que goza Colombia en el mundo, beneficia más del
85% de los productos a los que se les da arancel cero, y no excluye algunos que son muy
sensibles como los textiles.

En el año 1994, cuando se vencía el SPG Andino, el gobierno colombiano desarrolló una
serie de acciones tendientes a obtener su prórroga por diez años más, la cual fue
apoyada por el Grupo Andino en su conjunto. Fue así como se consiguió que el Consejo
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de Ministros de la Unión Europea aprobó los Reglamentos del nuevo esquema del SPG
con algunas reformas, entre estas un margen de preferencias mucho más alto para los
productos Andinos: se otorgó el arancel cero para todos los productos, con algunas
excepciones como el camarón (tiene arancel del 3.6%). Esto confiere una ventaja frente a
los demás países a los que se les mantiene la tasa arancelaria fijada en el Reglamento.

Las exportaciones colombianas hacia la Unión Europea se caracterizan por su escasa
diversificación, concentrándose en productos primarios como café, flores, esmeraldas. A
pesar de esto le han ahorrado al país en promedio cerca de 120 millones de dólares
anuales gracias a las ventajas arancelarias. Los productos agrícolas tales como bananos,
fresas y limones frescos no gozan del privilegio de éste mecanismo, es decir, se les aplica
un tratamiento igual al de terceros países.

Las exportaciones que realicen bajo éste acuerdo deben ir acompañadas del Certificado
de Origen correspondiente, además las certificaciones fito y zoosanitarias, visa textil, etc.

Todo los productos industriales manufacturados y semi manufacturados, con excepción
de algunos productos básicos, gozan de franquicia aduanera. En consideración a que el
SGP Andino, les otorgan las preferencias arancelarias más significativas, las
exportaciones deben acogerse a este mecanismo hasta su vigencia.

1.5.2

Requisitos generales para acceder a las preferencias.
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- Normas de Origen. Para tener acceso a las preferencias o beneficios arancelarios del
SPG Andino, el empresario colombiano, o su comprador internacional deben demostrar
en el momento de introducir su producto el Certificado de Origen, junto con los demás
documentos de importación requeridos en cada país.

El Certificado de Origen es un documento expedido por la entidad oficial que certifica el
cumplimiento de los requisitos mínimos de origen exigidos en cada país, el cual se debe
anexar como prueba documental en el momento de introducir los productos.

Al respecto debe tenerse en cuenta que para cada acuerdo o convenio existe un
certificado de origen diferente y que para cada embarque se debe tramitar un Certificado
de Origen.

- Definición del origen. La definición del origen de los productos es importante cuando
dos o varios países han intervenido en la fabricación de un producto. En este caso, el
país de donde sale la mercancía hacia la Unión Europea sólo puede beneficiarse del SPG
Andino si la transformación que se efectuó allí es suficiente para conferirle el origen. La
transformación se considera suficiente si dio lugar a un cambio de partida en el Sistema
Armonizado entre la materia importada y el producto acabado.

Las medidas de control del origen se basan en la cooperación administrativa entre las
autoridades aduaneras de los países beneficiarios y de la comunidad consideran, el
"Certificado de Origen Forma A" como el documento garante del origen y que sirve como
mecanismo de control y de verificación.
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- Elemento del país donante. Norma que se adoptó en 1995 y que permite considerar las
materias o componentes originarios de la Unión Europea como si fueran originarios del
país beneficiario que los transforma. Permite fomentar la cooperación industrial entre las
empresas de la Unión y las de los países beneficiarios, especialmente la formación de
empresas conjuntas abastecidas por importaciones procedentes de la Unión.

- Criterios de Origen. Para que el Certificado de Origen sea expedido y válido por los
países que otorgan preferencias, los productos deben cumplir con ciertas normas de
origen, resumidas así:

•

Que el producto sea 100% nacional, esto es, que sea extraído, cosechado o

totalmente manufacturado con materia prima nacional.

•

Si el producto ha sido elaborado con materias primas, insumos, partes o componentes

nacionales o importados, o de origen desconocido, debe observarse:

o

Que los insumos o materias primas sufran una transformación sustancial,
de manera que generen un nuevo producto, conocido comúnmente como
salto de posición arancelaria, salto NAB, o

o

Que de la relación de los insumos importados y el valor del producto
terminado, se dé un criterio conocido como de porcentaje o de valor
agregado.

•

Que los productos originarios sean transportados directamente desde Colombia al
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país otorgante de la preferencia arancelaria. Sin embargo, se permite el tránsito por
terceros países, únicamente para operaciones de cargue, descargue, fraccionamiento de
los embalajes, reembalajes, simple almacenamiento o cualquier operación necesaria para
mantenerlos en buenas condiciones.

A nivel general, dadas las características del sector regalos y artesanía (en el cual están
comprendidos los productos del estudio), de sus métodos de producción y de los
productos mismos, no existen regulaciones especiales a nivel mundial.

En el caso de la Unión Europea, los productos pertenecientes al sector regalos y
artesanías, tienen un ingreso libre de arancel. Esto nos da una clara preferencia en este
mercado, incluso ante países beneficiarios de otros programas preferenciales como el
SGP (Sistema Generalizado de Preferencias), aplicable a los países en vía de desarrollo.
Este tratamiento también es otorgado a las exportaciones dirigidas hacia las Antillas
Holandesas.

Los productos objeto del estudio están incluidos en la partida 71.17.19.00.00 (Bisutería –
objetos de adorno personal tales como collares, pulseras, pendientes, etc.- de metal
común incluso dorado o platinado) del Arancel Armonizado. Los mismos, provenientes de
Colombia, entran al mercado de la Unión Europea con arancel 0%, mientras que los
provenientes de terceros países entran con arancel 7,60%.

1.6 INCENTIVOS DEL GOBIERNO AL EXPORTADOR COLOMBIANO
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1.6.1

Incentivos fiscales

- El certificado de reembolso tributario – CERT29. El certificado de reembolso tributario –
CERT, es una devolución de la totalidad o de una porción de impuestos indirectos u otros
impuestos cancelados por los exportadores, dentro del proceso de producción o de
comercialización de los productos objeto de la exportación.

Son títulos emitidos al portador, libremente negociables, que pueden utilizarse para el
pago de los siguientes impuestos:

•

Impuestos sobre la Renta y Complementarios

•

Gravámenes Arancelarios

•

Impuestos a las Ventas

•

Retención en la Fuente

•

Otros impuestos, tasas y contribuciones

29

Creado por la Ley 48 de 1983 y Ley 6 de 1992 con sus moficaciones.
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El término de caducidad de los CERT es de dos años a partir de su fecha de expedición.
Sus niveles30 son fijados por el gobierno nacional, de acuerdo con los productos
exportados y con los impuestos indirectos que afecten dichos productos, los cuales
pueden ser modificados en cualquier momento por el Gobierno. Sin embargo, en ningún
caso esta modificación puede hacerse antes de 3 meses de vigencia del incentivo.

1.6.2

Incentivos arancelarios.

El Plan Vallejo31 es un instrumento de apoyo a las

exportaciones colombianas mediante el cual las personas naturales o jurídicas,
(productores, exportadores y comercializadores) pueden solicitar autorización al
INCOMEX para importar materias primas e insumos, bienes intermedios, repuestos,
maquinarias y equipos para ser utilizados en la producción de bienes destinados a la
exportación.

Estas importaciones están exentas de Licencia Previa y se realizan bajo un régimen
especial con exención total o parcial de aranceles, IVA para materias primas y pagos
diferidos de IVA para bienes de capital.

De acuerdo con el producto a importar, existen diferentes modalidades de Plan Vallejo.

30

Decreto 955 de 1996 y demás normas vigentes que lo adicionen o modifiquen

31

Decreto444 de 1967 y Resolución 682 de 1995 del INCOMEX
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1.6.3

Incentivos financieros. Consiste en el ofrecimiento de servicios financieros que

satisfagan oportunamente las necesidades del empresario, con el fin de impulsar el
comercio exterior colombiano y en particular la expansión sostenida de las exportaciones.

El Banco de Comercio Exterior – BANCOLDEX – ofrece líneas de crédito en las
siguientes modalidades:

•

Pre-emabarque

•

Consolidación de Pasivos

•

Creación, adquisición o capitalización de empresas

•

Inversión fija

•

Producción de bienes de capital o prestación de servicios técnicos

•

Operaciones de Leasing

•

Proyectos de infraestructura de transporte

•

Post embarque

•

Crédito de comprador del exterior
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La utilización de las diferentes líneas de crédito genera compromisos de exportación de
acuerdo con la modalidad de crédito utilizada.

Estas líneas de crédito son otorgadas mediante operaciones de redescuento de recursos
en moneda nacional o extranjera a través de Intermediarios financieros.

- El Instituto de Fomento Industrial – IFI. Tiene como objetivo la creación, fomento y
desarrollo empresarial para promover el crecimiento económico y social del país. Ofrece
servicios de financiación al sector privado a través de intermediarios en el mercado
cambiario, en pesos o dólares, para el desarrollo de proyectos industriales de inversión en
creación o ensanche de empresas.

1.6.4

Incentivos cambiarios. El nuevo régimen establece mecanismos que permiten a

los exportadores reintegrar sus divisas a través de intermediarios financieros o abonarlas
a una Cuenta Corriente de compensación en el exterior. Adicionalmente, se permite
recibir a los residentes colombianos el pago de las exportaciones en moneda legal
colombiana, siempre que se canalicen a través de los intermediarios del mercado
cambiario.

Servicios de Promoción de Exportación – PROEXPORT. Es la entidad encargada de
promover las exportaciones colombianas especialmente las no tradicionales. Para ello
ofrece servicios como:

Asesoría e Información en Comercio Exterior
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•

Capacitación empresarial que comprende: capacitación básica, intermedia y avanzada

•

Ferias y misiones comerciales en el exterior

•

Información sobre el transporte internacional

•

Asistencia y asesoría integral a las empresas que formen grupos para exportar

1.6.5

Sociedades de Comercialización Internacional32. Son sociedades constituidas en

cualquiera de las formas establecidas por el Código del Comercio, con el objeto principal
de efectuar operaciones de comercio exterior y orientar sus actividades hacia la
promoción y comercialización de productos colombianos en el mercado externo.

Dentro de su objeto pueden realizar la importación de bienes e insumos para abastecer el
mercado interno, o para transformarlos y exportarlos. Estas S.C.I. reciben todos los
incentivos anteriormente mencionados.

1.6.6

32

Otros programas que promueven la exportación

Creadas por Ley 67 de 1979 y reglamentada por Decreto 1740 de 1994 y Resolicón

1448 de 1994 del Ministerio de Comercio Exterior.
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Adicional a las ventajas competitivas que ofrece tanto el SGP Andino como el Gobierno
Colombiano al exportador, el futuro empresario puede hacer uso del El Eurocentro de
Cooperación Empresarial el cual es el programa de la Cámara de Comercio de Bogotá,
que conjuntamente con la Unión Europea, ofrece cooperación económica a las
pequeñas y medianas empresas (PYMES) colombianas interesadas en penetrar al
mercado europeo y establecer vínculos comerciales con sus similares del viejo continente.

Desde su creación en 1994 el Eurocentro de Cooperación Empresarial de la Cámara de
Comercio de Bogotá ha liderado y organizado Misiones Comerciales (llamadas
Encuentros Empresariales) en 12 sectores diferentes: Joyería 1995, Turismo 1996,
Construcción 1996, Cuero 1996, Plásticos 1997, Empaques y Embalajes 1997, Alimentos
1998, Ingeniería 1998, Software 1998, Aguas 1998, Textil y Confección 1998 . Las
Misiones Comerciales (llamadas Encuentros Empresariales) tienen una duración de dos
días y generalmente se celebran en el marco de ferias especializadas, ya sean en Europa
o América Latina. El empresario recibe previamente una agenda con las entrevistas
preparadas que más se adaptan a su perfil de producto o servicio.

El Eurocentro Colombia de la Cámara de Comercio de Bogotá que cuenta con el
patrocinio de la Unión Europea y apoyo de la Delegación de la Comisión Europea para
Colombia y Ecuador, además dispone de una amplia y variada red de organizaciones
empresariales de América Latina y Europa que le facilita a usted los contactos y los
negocios

Misiones Comerciales
•

El Eurocentro de Cooperación Empresarial trabaja en Red con las entidades e
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instituciones europeas que promueven el comercio con Latinoamérica, más
conocidos como Coopecos —Centros de Cooperación Económica en Europa en
la parte "Networks"— y otros Eurocentros de América Latina , para organizar
misiones comerciales entre empresas del mismo sector o varios sectores.
•

Estas misiones comerciales pueden salir de Colombia hacia Europa y/o América
Latina o de Europa y/o América Latina hacia Colombia en la que participan todos
los empresarios interesados del mismo sector o sectores correspondientes.

•

En las misiones comerciales se realizan ruedas de negocios las cuales tienen una
duración de dos días.

•

Las misiones comerciales se realizan en ferias especializadas en un salón o stand
del Eurocentro o en un foro especializado con toda la infraestructura técnica y
personal necesario.

•

El empresario recibe previamente una agenda con las entrevistas preparadas que
más se adaptan a su perfil y producto y de acuerdo con sus necesidades.

•

Los resultados son muy atractivos: desde un acuerdo de distribución, la formación
de un Joint Venture o la transferencia de tecnología, hasta una simple pero valiosa
información acerca de su sector que facilite las alianzas estratégicas.

•

Las empresas que viajan para participar en las misiones comerciales solo incurren
en los gastos de tiquete aéreo y estadía.

•

Todos los costos de organización, preparación de agendas, logística, tienen un
valor de acuerdo con el evento y se calcula al momento de su preparación, que en
la mayoría de los casos es cubierto con los aportes de las entidades que
organizan el evento, como la Comisión Europea, los Eurocentros y Coopecos.
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•

Toda empresa colombiana, pequeña o mediana. Puede participar de estas
misiones o encuentros empresariales.
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2 PRESENTACIÓN DE LA PROPUESTA

2.1 ESTUDIO DE MERCADO - PANORAMA ECONÓMICO Y POLÍTICO DE ITALIA33

Ubicación de Milán

33

Fuente: Boletín económico, Octubre 31 de 2000. Banco de Italia. The World Factbook,

Oficina Central de Inteligencia de Estados Unidos- CIA. National Trade Data Bank,
Departamento de Comercio de Estados Unidos. Informe Trimestral de la Economía
Española, diciembre de 2000. Banco de España
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2.1.1

Población. Italia tiene una población de 57 millones de habitantes, presentando un

ritmo de decrecimiento del 0.08% (Véase el Cuadro 11). La población está distribuida de
la siguiente manera:

•

0-14 años de edad: 14% (niños 4,161,841; niñas 3,925,413)

•

15-64 años de edad: 68% (hombres 19,205,293; mujeres 19,285,848)

•

Más de 65 años de edad: 18% (hombres 4,169,098; mujeres 5,987,637)

CUADRO 11. INDICADORES MACROECONÓMICOS - DATOS A JULIO DE 2000.

FUENTE: EUROSTAT. COMISIÓN EUROPEA. BOLETÍN ECONÓMICO, OCTUBRE DE
2000. BANCO DE ITALIA
La esperanza de vida es de (74.1) años para varones y de (80.5) años para mujeres
(datos de 1999).

2.1.2

La región de Lombardía.

En la región de Lombardía residen poco más de 9

millones de habitantes, el 15,7% de la población italiana, sobre un territorio de
aproximadamente 23.858 km2, igual al 7,9% del territorio nacional, y tiene una densidad
de población que alcanza, aún existiendo vastas superficies deshabitadas, los 378
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habitantes por km2.

Lombardía es la región con más alto ingreso per cápita. El empuje decisivo para el
desarrollo de su economía viene de la industria.

Se calcula que en Lombardía esté

concentrada una cuarta parte del total de las industrias italianas: una media netamente
elevada si se compara el porcentaje de su territorio y de su población con Italia.

La alta concentración industrial ha causado varios fenómenos. Primero que todo una
elevada densidad de población. Con sus casi 9 millones de habitantes, es de hecho la
región más poblada de Italia: supera por número de habitantes, estados como Suiza y
Suecia. En Italia, por densidad (372 hab/Km2), sólo la supera la región de Campania.

Las zonas industriales, y por consiguiente más densamente pobladas, están concentradas
en la franja entre Milán y los lagos, que en la post-guerra era área de atracción y de flujo
de la fuerza de trabajo tanto de la región como de otras regiones sobre todo de las
meridionales.

Lombardía está situada en el centro de la Llanura Padana, entre el Po y los lagos
subalpinos y los más importantes túneles y pasos alpinos; es un importante cruce de vías
de comunicación entre la Europa occidental y oriental, Europa centro septentrional y el
Mediterráneo, en una posición geográfica extremadamente favorable para el comercio
internacional.

2.1.3

La provincia de Milán y sus habitantes. La provincia de Milán se encuentra en el

centro de Lombardï a, una de las regiones más densamente pobladas de Europa. Casi 4
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millones de habitantes, que representan el 6,5% de la nacional y el 41,6% de la regional,
sobre una superficie inferior a 2.000 km2, que significa una de las densidades italianas
más altas (1.893,44 habitantes por km2).

La provincia de Milán es la mayor área

metropolitana italiana por extensión de la capital y de la periferia y en conjunto se trata de
un territorio urbanizado en más de su tercera parte, que además de ser densamente
poblado posee una notable concentración de empresas industriales, comerciales y de
servicio.

Hoy, Milán es la segunda ciudad de Italia, después de Roma, pero en su vertiginosa
expansión ha absorbido numerosas pequeñas ciudades. Milán es el centro de lo que los
geógrafos llaman una región urbana o región-ciudad; un área que para el 2002 será la
cuarta metrópoli de Europa Occidental, con una población de 7 millones y medio de
habitantes distribuidos en su zona de influencia que comprende ciudades como Bérgamo,
Brescia, Como, Cremona, Mantova, Pavía, Sondrio y Varese.

Milán es la capital económica de Italia. Su enorme desarrollo se debe a la gran atracción
económica, que ha llamado habitantes tanto del campo y de las montañas de la región
como de las regiones meridionales del país. El fenómeno ha sido determinado por el
imponente desarrollo de las industrias y de las actividades del sector terciario.

En Milán surgieron numerosas industrias de diversa amplitud y variados sectores. Milán
es el principal centro comercial y financiero italiano.
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2.1.4

Población residente al 1 Enero 2000 en Milán (Italia) por edad y sexo. (Véase el

Cuadro 12)

CUADRO 12. POBLACIÓN RESIDENTE POR RANGOS DE EDAD Y POR SEXO A

ENERO DE 2000
FUENTE: ISTAT. ISTITUTO NAZIONALES DI STATISTICA
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Los rangos de edad señalados en el anterior cuadro son los que se utilizaron para agrupar
la población encuestada. Se aprecia, por tanto, una población uniformemente distribuída
dentro de los grupos de edad, tanto para hombres como para mujeres, lo que hace a
cualquiera de estos grupos igualmente atractivo como mercado objetivo.

2.1.5

Intercambio bilateral con Colombia – Exportaciones. Las exportaciones hacia Italia

se mantuvieron prácticamente constantes al registrarse un crecimiento de apenas 2.13%
en el año 2000 respecto a 1999. Sus componentes no registraron mayores crecimientos
al crecer las exportaciones tradicionales 4.84% y las no tradicionales mostrar un retroceso
de 0.46%. El comportamiento de las exportaciones hacia ese país ha tenido tasas de
crecimientos constantes desde 1998. (Véase la Figura 2).

No Tradicional

Tradicional

Total

250
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200
150
100
50
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2000

Años

Figura 2. Exportaciones colombianas a Italia.

Fuente: DIAN-DANE

Durante el año 2000, el 50% de las exportaciones estuvieron concentradas en tres
productos tradicionales: carbón, ferroniquel y café. Entre los productos no tradicionales
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los de mejor comportamiento fueron: cueros y pieles de bovino, cueros y pieles
barnizados, y fungicidas. Productos importantes como el banano tipo "cavendish" que
ocupa el segundo lugar en valor de exportaciones a ese mercado, registró una caída del
6% respecto al año anterior, así como los atunes listados y bonitos registraron una caída
del 32%.

2.1.6

Importaciones

Italia ocupa el undécimo puesto entre los principales socios de importación de Colombia.
El valor de las importaciones realizadas desde ese país fue de US$ 261.689.400 cifra
superior en 6.1% a la registrada en 1999. Este comportamiento fue importante después
de la caída del 40.5% en las compras a ese país durante el período 1998-1999. Los
productos industriales representaron cerca del 95% de las importaciones realizadas desde
Italia.

2.1.7

Balanza bilateral. La balanza comercial bilateral fue deficitaria para Colombia en

US$ 59 millones.

En los últimos cuatro años la balanza bilateral ha tenido un

comportamiento deficitario para nuestro país, pero éste déficit se ha reducido bastante en
estos últimos 4 años debido a la contracción en la demanda nacional, a causa de la
recesión económica; y al comportamiento positivo en las exportaciones.
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Figura 3. Balanza bilateral Colombia – Italia

FUENTE: DANE - DIAN

2.1.8

Logística y Transporte34.

Las exportaciones hacia Italia tienen alternativas de

transporte aéreo y marítimo, tanto en servicios directos como con conexión.

34

Fuente: Puertos: http://www.infoport.com.mx; Aeropuertos: TACT Rules; Servicios:

Subdirección Logística de Exportación Proexport - Colombia. La información incluida en
este perfil es de carácter indicativo, ha sido obtenida directamente de los diferentes
prestatarios de servicios y deberá confirmarse al programar un embarque especifico.

Vigente a Febrero de 2001
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- Alternativas marítimas. La oferta de transporte marítimo, más amplia que la aérea,
cuenta con servicios directos desde la costa atlántica y ofrece posibilidades para todo tipo
de carga, con fletes y tiempos transito similares a los de Europa Norte.

Génova y Livorno son los puertos italianos que presentan mejores servicios para las
exportaciones colombianas. Actualmente se puede contar con ocho (8) zarpes directos
desde la Costa Atlántica Colombiana, con salidas promedio cada 12 días, permitiendo
colocar los productos en un tiempo aproximado de 15 días. El acceso lo refuerzan cuatro
navieras con transbordos en Panamá, Jamaica y Europa principalmente, frecuencia de
salidas cada 12 días y tiempos de travesía que fluctúan entre 27 y 30 días.

El puerto de Génova situado al Noreste de Italia, en el golfo de Génova (un brazo del mar
de Liguria), rivaliza con Marsella (en Francia) como primer puerto europeo del mar
Mediterráneo. Es el centro comercial de los sectores industriales de Piemonte y
Lombardía, y de las ricas regiones agrícolas del norte de Italia y del centro de Europa.

Por su parte, Livorno, es considerado el segundo puerto Italiano más importante.
Reconocido como un puente entre las rutas del Atlántico y Asia. Cuenta con acceso a
una excelente red de carreteras y ferrocarriles permitiéndole efectuar rápidamente
reexpedición de mercancías al Norte y Este Europeo. Es un enorme puerto marítimo y un
destacado núcleo comercial.

Desde Buenaventura, actualmente se puede contar con cinco (5) servicios, tan sólo uno
de ellos directo, con zarpes cada 20 días. Los restantes cuatro con transbordos en los
puertos de Europa norte o en Algeciras en el Mediterráneo, lo cual significa una extensión
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de un tiempo de tránsito superior a 10 días comparado con la ruta del Atlántico.

Actualmente los fletes oscilan entre US$1.200 – US$1.500 por contenedor de 20 pies y
US$1.700 - US$1.900 por contenedor de 40 pies.

Se presentan (2) dos opciones a través de oferta de servicios consolidados, desde Costa
Atlántica y Buenaventura, cuyo sistema de distribución se hace en Miami. Los niveles de
fletes se encuentran en el siguiente rango: US$220 – US$300 por tonelada o metro
cúbico.

Principales Navieras en la Ruta: Compañía Trasatlántica Española, Compañía Chilena de
Navegación, Compañía Sudamericana de Vapores, D’amico Line, Euroatlantic Container,
Europe West Indies, Great White Fleet, Hamburg Süd, Italia de Navigazione, Maersk-Sea
Land, Mafret, Mediterranean Shipping, Nordana Line,

P&O Nedlloyd Container Line,

TCA/SRL y Zim Container Service.

Principales Consolidadores: Ecu-Line y Express Cargo Line.

- Alternativas aéreas. La red aeroportuaria Italiana incluye cerca de 24 aeropuertos con
servicio aduanero, de los cuales más del 60%, posee facilidades para almacenamiento de
carga dentro de sus instalaciones.

Los aeropuertos Fiumicino de Roma y Malpensa de Milán, son los principales destinos de
los vuelos desde Colombia, así como de vuelos procedentes del resto de Europa. La
carga que arriba a estos terminales, tiene a disposición servicios de almacenamiento frío,
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refrigeradores, caja de valores y cuarto para material radioactivo.

La reexpedición de carga nacionalizada o en tránsito, hacia otras ciudades italianas, se
efectúa vía aérea o vía terrestre.

Desde Colombia, no se cuenta con servicios cargueros hacia Italia.

La oferta de

transporte está compuesta por los servicios de pasajeros de la aerolínea Italiana Alitalia,
en una operación centralizada en Venezuela. Desde Colombia la carga es trasladada
hacia Caracas, y de allí a Roma y Milán principalmente. Complementan la oferta, vuelos
cargueros y de pasajeros con conexión en Amsterdam, Frankfurt, Luxemburgo, Londres,
Madrid, entre otros.

La carencia de vuelos cargueros directos, crea gran dependencia de vuelos con conexión,
particularmente para la movilización de carga voluminosa o grandes despachos.

Las tarifas para carga varían dependiendo de la ruta, la aerolínea y el equipo utilizado. A
título referencial pueden citarse las tarifas de carga general, que se ubican entre US$2.00
–US$2.20 / Kg. para despachos superiores a 500 Kg. Adicionalmente, durante los últimos
meses debido a las fluctuaciones del precio de combustible, se viene aplicando un
recargo - F.S, cuyo valor oscila entre US$0.05 y US$0.15/Kg.

- Correo de Entrega Especial. Como alternativa para muestras sin valor comercial, envíos
urgentes o exportaciones de pequeños volúmenes, están los servicios de carga y courier
los cuales permiten garantizar tiempos de entrega precisos. Dentro de esta modalidad
puede contarse con DHL, FEDEX y Challenge-UPS, entre otros
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Tiempo de Tránsito: 1-3 días

Frecuencias Semanales: 29

Principales Aerolíneas en la Ruta: Alitalia, Air France, Klm, British Airlines, Lufthansa,
Martin Air, Iberia, Cargo Lux

En el momento de efectuar la presente investigación el correo FEDERAL EXPRESS fue la
firma que ofreció las precios mas favorables en relación con trayectoria en el mercado y
responsabilidad de las entregas.

Los precios a la fecha de entrega de esta monografía son:

Sobres y Catálogos:

Destino

Europa

Precio por Libra

USD$43

Precio Libra Adicional

USD$16
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Muestras

Destino

Europa

Precio hasta 2 Libras

USD$50

Precio Libra Adicional

USD$18

Precio por mas de 500 Libras

USD$43 por libra

Los dos tipos de envío deben presentar todos los requisitos de documentación de
exportación completos antes de ser enviados.

- Cultura de Negocios. En el mercado italiano el idioma y las relaciones personales son
muy valoradas al momento de hacer negocios

Es conveniente evitar comentarios a cerca de mafia, religión e impuestos. Es positivo
hacer comentarios a cerca de la cultura, el estilo, el arte, la historia, la cocina y la música.

A los hombres de negocios italianos les gusta utilizar títulos en el tratamiento con otros,
para realzar su posición en la compañía.

Puede ser útil asesorarse de un abogado al momento de negociar, porque los italianos
suelen ser vagos e imprecisos en sus comentario.
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Los italianos no son amigos de las negociaciones tensas y aprecian los detalles que
suavicen los ánimos.

Se recomienda una vestimenta formal y puntualidad en las citas

2.1.9

-

Mercadeo de Productos y Servicios35

Distribución.

El sistema de distribución al por mayor o al por menor tiene la

particularidad, frente a mercados como el de Estados Unidos, en cuanto los centros de
comercio pequeños y los pequeños comercios son todavía muy importantes, pese a que
existe una tendencia creciente de los grandes almacenes.

Italia, tiene una población de casi 60 millones de habitantes y cuenta con un sistema de
distribución al por menor de gran importancia (tiendas de familia, pequeños negocios),
más de 17 centros de comercio por cada mil habitantes. La legislación acerca de los
horarios de atención al público del comercio, se han flexibilizado, lo que supone una
mayor competencia, sin embargo, el segmento de los grandes almacenes aún no ha sido
explotado lo suficiente. La tasa de retorno a la inversión en los negocios de distribución al
por menor ronda el 13%.

35

Fuente: National Trade Data Bank, Departament de Comercio de Estados Unidos.
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Los grandes almacenes horizontales, que experimentaron un gran auge en los 80´s, han
venido cediendo frente al

impacto de los almacenes especializados, cadenas de

franquicias, tiendas por departamento.

Los grandes almacenes han preferido atomizar sus puntos de venta para poder lograr una
mayor cobertura y aceptación en el mercado, lo cual no significa que se esté volviendo a
la era de los puntos de venta tipo tienda tradicional. Dependiendo del producto, los
canales de comercialización cambian y por lo tanto el tipo de intermediarios con los que
se debe tratar. Brokers, mercaderes por comisión y representantes independientes son
empleados en productos como los insumos, productos semi-terminados, y bienes de
capital, y en general productos que vienen a cubrir la demanda de las grandes empresas.
Por su parte los distribuidores más establecidos se emplean cuando se busca una venta
de productos finales que llegan hasta el consumidor sin ser transformados en el camino.

Cuando el producto tiene grandes volúmenes de venta y bajos márgenes de ganancia, los
empresarios italianos prefieren entenderse con la firma que manufactura directamente.
Las ventas a tiendas de departamento, de cadena pueden obtener mejores resultados
para el exportador en términos de ganancia, pero requieren de mayor inversión en
términos de promoción al producto.

- Técnicas de Mercadeo. El comprador italiano se fija en el estilo, la calidad y el servicio,
pero les interesa sobre manera el precio de entrega. Es necesario invertir en nuevas
técnicas de manejo, investigación, publicidad y equipos con el fin de satisfacer a los
consumidores italianos.

Los mecanismos más utilizados para la publicidad son:

periódicos, revistas, radio y televisión. Existen alrededor de 90 periódicos diarios en Italia,
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3 canales públicos de televisión (RAI) y estaciones de radio (RAI).

Se ha presentado una gran proliferación de las agencias de publicidad en Italia, las cuales
son tanto locales como en joint venture con otras agencias europeas o americanas. En
general se trata de agencias con áreas de actividad muy amplias.

El uso de los medios de comunicación es el siguiente: Periódicos 35%; radio y televisión
22%; películas 2%; otros métodos 6%.

Periódicos y revistas: Los medios principales del producto que anuncian en Italia están a
través de los periódicos diarios. Los periódicos trabajan de cerca con la publicidad de las
firmas, italianas y extranjeras.

De 90 periódicos diarios en Italia, solamente una docena se distribuye a través del país.
230 son italianos y aunque circulan en Italia los periódicos extranjeros, sólo cerca de 20
tienen una circulación grande.

Televisión: Italia es servida por tres redes públicas de la televisión manejadas por
Radiotelevisione Italiana (RAI). Las tres redes llevan anuncios en programas todo el día.
Existen también 4 estaciones privadas a nivel nacional importantes. Además, unas 100
estaciones privadas de la televisión se licencian para difusión local.

Radio: Hay tres estaciones de radio de RAI. Éstas están en el aire por más de 340 horas
semanales, y hay tiempo comercial disponible. Además de las tres redes, hay centenares
de estaciones de radio locales y de varias estaciones privadas nacionales.
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Cines: El uso amplio de los clips en el cine se hace para anunciar publicidad. Hay unos
10.000 cines en Italia y muchos proyectan regularmente la publicidad. Las tarifas para
anunciar varían según la época y la clase de publicidad.

La publicidad se muestra

durante cada interrupción. Por lo tanto, este medio se puede utilizar para alcanzar un
mercado amplio a través de los estratos económicos.

Carteles y carteleras: La publicidad de cartel es manejada por un número de compañías
especializadas, al igual que las señales luminosas que anuncian, está conforme a
regulaciones especiales. El anuncio del cartel en las paredes, a lo largo de las calles, en
coches de la calle, en los megabuses, y en otros medios de transporte, se utiliza para
alcanzar el mercado de consumo.

Los carteles y las carteleras están sujetas a la

aprobación de autoridades provinciales y al pago de un impuesto sobre la publicidad de
cartel.

Aviadores de demostración:

La propaganda del Window de demostración se utiliza

extensivamente en Italia. Las visualizaciones son generalmente atractivas y se hacen y
muestran los precios de los items para la venta. Los avisos por avión están en auge, y las
banderas de la calle se utilizan también para las ocasiones especiales. Los altavoces se
utilizan para la propaganda en los acontecimientos que divierten. La publicidad directa,
con la distribución de regalos, las muestras, y los cupones de la reducción de precio, se
utilizan con frecuencia para motivar a los consumidores.

Ferias Comerciales: Las exposiciones son un método rentable para incorporarse a un
mercado extranjero y para lograr contactos con una amplia gama de compradores
interesados en un sector industrial determinado.
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Los profesionales de las ventas

encuentran que las ferias comerciales atraen la atención extensa del comprador y se
pueden utilizar con frecuencia para calibrar la aceptación y la tasación de productos
nuevos y el entorno competitivo. En el curso de algunos días, un principiante del mercado
puede generar perspectivas más calificadas y motivadas que usando cualquier otro tipo
de venta de contacto.

También, las ferias son útiles para encontrar un agente, un

distribuidor, o un representante.

-

Participación del Renglón Artesanal de la Bisutería en las Exportaciones e

Importaciones de 1995 a 1999 (Véase el Cuadro 13).
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CUADRO 13.

PARTICIPACIÓN DEL RENGLÓN ARTESANAL DE LA BISUTERÍA EN LAS EXPORTACIONES E

IMPORTACIONES DE 1995 A 1999
FUENTE: DANE
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Como ya se dijo antes, las exportaciones colombianas hacia la Unión Europea han tenido
poca diversificación, concentrándose estas en las llamadas exportaciones tradicionales
(productos primarios).

Las exportaciones no tradicionales están representadas en

productos semi-elaborados, sin mayor valor agregado a los mismos. Por un lado, debido
a las exigencias y reglas establecidas por los países que hacen parte de la Unión como
medida de protección a la producción nacional, y por otro, el intercambio tecnológico, la
falta de mejoramiento de los productos y la poca importancia que se le da a la artesanía
como producto potencial de exportación.

Del análisis que se realiza aquí se excluyeron los mercados con los cuales nuestro país
ha tenido eventuales intercambios comerciales, tal es el caso de Aruba, Australia,
Bahamas, Bermudas, Bélgica, Corea del Norte, Cuba, Checoslovaquia, Dinamarca,
Filipinas, Finlandia, Guatemala, Guayana Francesa, Honduras, Irán, Irlanda, Kenia,
Líbano, Marruecos, Países Bajos, República Dominicana, Sri Lanka, Suecia, Uruguay.

De todos modos es importante notar que los mercado del Caribe y los países nórdicos
han estado prácticamente ignorados.

En su conjunto las exportaciones de bisutería han venido presentando un ritmo de
crecimiento poco significativo entre 1995 y 1999. (Véase el Cuadro 14). La excepción es
el periodo 1998, cuando se verificó un crecimiento del 58,9% respecto al año anterior.

Las importaciones en cambio, mantuvieron un crecimiento promedio del 50% del 95 al 97,
cayendo aceleradamente del 97 al 99, hasta llegar al 60%. (Véase el Cuadro 14).
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Periodo 1995-1996.

Durante el periodo 1995-1996 los principales mercados de

exportación (por su incremento porcentual) fueron Puerto Rico, Japón, Estados Unidos,
Ecuador y Costa Rica. Italia en 1996 tuvo un incremento tan sólo del 46%, respecto a
1995.

En las importaciones es de anotar el gran incremento en las mismas de 1995 a 1996
(179,6%) provenientes de Indonesia, si se tiene en cuenta que dicho país no es mercado
de destino para nuestros productos artesanales de bisutería.

Es también interesante la

gran penetración que tiene el mercado mexicano en este renglón de importaciones, con
un incremento del 170%, de 1995 a 1996.

Como contrapartida al incremento relativamente escaso de las exportaciones hacia Italia
en este periodo, las importaciones crecieron en un 80%.

Periodo 1996-1997. Las exportaciones en este periodo presentan un tímido incremento
del 16%, siendo España y Hong Kong los mercados que tuvieron la recuperación más
notable (16,30% y 18,60% respectivamente). Perú también representó un fuerte mercado
de destino al incrementar nuestras exportaciones en 253%

En cuanto a las importaciones en general, durante este periodo tuvieron un crecimiento
del 45%. Importamos productos provenientes en su mayoría de Francia (incremento del
2400%), India (10854%), Tailandia (24000%),Corea del Sur (570%), Italia (528%).

133

CUADRO 14. VARIACIÓN PORCENTUAL DE EXPORTACIONES E IMPORTACIONES DE BISUTERÍA RELACIONADAS
CON EL AÑO ANTERIOR

Fuente: Basado en Datos tomados del DANE
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Periodo 1997-1998. Este periodo representa un pico de crecimiento bastante alto ( 59%)
en las exportaciones totales.

Bolivia (9860%), Chile(4235%), Ecuador (455%) y

Venezuela (616%) fueron los mercados que mayor crecimiento tuvieron en este periodo.
Canadá se reveló como mercado de destino con gran potencial de desarrollo (crecimiento
del 132%). En cambio el mercado de Estados Unidos se retrae fuertemente(-25%).

Por su parte, el mercado europeo sigue teniendo incrementos porcentuales negativos en
lo que a exportaciones de bisutería de nuestro país se refiere. Colombia empieza a
manifestar la recesión económica y disminuye las importaciones totales del subsector
bisutería en un 20% respecto al periodo anterior.

Alemania, India, México y Venezuela

son los más afectados, para los que nuestro país redujo las importaciones en un 90% a
cada uno. Corea del Sur, Hong Kong, Japón representan la contraparte, pues nuestras
importaciones procedentes de dichos países se incrementaron en porcentajes superiores
al 300% para cada uno.

Periodo 1998-1999. El incremento porcentual las exportaciones de bisutería tiene un
peso casi insignificante en el total de las exportaciones colombianas, no se logra siquiera
el 2%.

Los únicos mercados con incrementos porcentuales positivos son Costa Rica (370%),
Venezuela (168%), Canadá (96%), Japón (43%) y Chile(18%). El resto de nuestros
mercados de destino de ese periodo presentan incrementos negativos. Italia sigue el
ritmo de incremento porcentual negativo alcanzando durante este periodo el 85%.

Las importaciones alcanzan un incremento porcentual negativo: 60%
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Se ven particularmente afectadas las importaciones procedentes de

Canadá (98%),

Francia (94%), Perú (74%).

Los socios comerciales en importaciones con incrementos porcentuales positivos son
Alemania (474%), China (43%), Estados Unidos (70%), India (28403%), Italia (28%),
Mexico (225%), Panamá (2735%), Reino Unido (286%) y Venezuela (14129%).

2.2 LA ENCUESTA

En razón a que no se encontró un estudio específico previo que midiera de forma alguna
el grado de aceptabilidad que la artesanía orfebre precolombina pudiera tener en el
mercado italiano, el cual es el objetivo inicial, se decidió encuestar a 216 habitantes de
Milán.

La edad de la población objeto del estudio fluctuó entre 18 y 65 años por considerarse
que estos perciben una renta mensual y tienen libre decisión de compra.

Por otra parte el género de la población encuestada fue femenino ya que, aunque existe
una línea de productos que pueden ser usados tanto por hombres como mujeres en forma
indiferenciada como es el caso de los llaveros, el principal conjunto de líneas de
productos como son los collares, los brazaletes, los aretes y los dijes, están dirigidos
principalmente a las mujeres. No obstante lo anterior, se registran las opiniones de los
hombres que estuvieron dispuestos a seleccionar y a calificar el producto con base en el
catálogo mostrado, en el momento que lo hacía la mujer que lo acompañaba y quien era
la inicialmente encuestada.
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La metodología empleada para realizar la encuesta en el presente estudio de mercado es
de carácter descriptivo ya que los datos presentados caracterizan el mercado objetivo de
la empresa que se pretende implementar, por lo cual las conclusiones son de tipo
explicativo y esquemático.

Un estudio más profundo, de carácter inferencial, exige mayor disponibilidad de tiempo,
de recursos financieros y mayor contacto directo con el mercado objetivo.

Debido a la ausencia de un estudio de mercado internacional específico para la bisutería
tipo precolombino en la ciudad de Milán (Italia), se toma como referencia la información
existente sobre importaciones / exportaciones de la partida arancelaria a la cual
pertenecen estos productos.

El mercado meta el cual tiene como marco de referencia la población de la ciudad de
Milán es agrupado por edad y sexo.

Los objetivos que se persiguen con la realización de la encuesta directa al cliente
potencial son:

•

Establecer el nivel de conocimiento de los productos artesanales colombianos a nivel

general.

•

Establecer el grado de aceptación de los productos que se presentan a los

encuestados mediante catálogo impreso y algunas muestras físicas de los mismos.
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•

Conocer los rangos de precios que el cliente potencial estaría dispuesto a pagar por

los diferentes tipos de productos.

•

Determinar la intencionalidad de compra de bisutería precolombina tipo orfebre.

•

Identificar la estacionalidad de la potencial compra.

Los criterios de inclusión que se aplicaron fueron:

•

Población residente en la ciudad de Milán.

•

Población de ambos sexos que se encuentre entre los 18 años y los 65 años.

Los criterios de eliminación que se aplicaron para el análisis de resultados en lo referente
a precios del producto, estacionalidad y frecuencia de compra:

Se eliminan los individuos, que cumpliendo con los criterios de inclusión, no muestran
interés en la adquisición de los productos.

Por

tanto

nuestra

población

objetivo

está

aleatoriamente, menos 20 eliminados.

Medios y recursos.
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tomada

sobre

216

seleccionados

Humanos: 3 encuestadores

Tecnológicos: Hoja de Cálculo Excel

Financieros: Recursos personales de los investigadores para realizar las encuestas en
Milán.

Instrumentos de recolección.

Observación

Encuesta, la cual fue leída por cada uno de los investigadores al entrevistado presentando
las diferentes opciones de respuesta. Las respuestas fueron anotadas inmediatamente.
Se anexa original de la encuesta en español (Véase Anexo A) y su traducción al italiano
(Véase Anexo B).

Las respuestas halladas son relativas al tiempo en que se tomaron (Mayo de 2000) y
pretenden ser una información guía para la implementación de estudios de mercado de
tipo inferencial

La codificación y la computación de la información se realizaron mediante hojas de cálculo
de computador, para luego ser procesada en Excel.

Análisis de los resultados. Una vez recopilada la información, se obtuvieron los resultados
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presentados

sintéticamente

y

se

establecen

generalizaciones

que

generan

la

interpretación de las características del mercado potencial.

De cada pregunta se obtiene un análisis. De todos los análisis se obtienen conclusiones
parciales y las conclusiones generales del estudio descriptivo.

La medida que se consideró mas adecuada al presente estudio – de carácter descriptivo –
fue la moda.

2.2.1

Resultados de la encuesta

Mujeres
Hombres
60%

57%

50%

43%

40%
30%
20%
10%
0%
Mujeres

Hombres

Población Total

Figura 4. Distribución de la población total por sexo

- Distribución de la población total por sexo

Tamaño de la Muestra:

216

Muestra compuesta por 124 mujeres y 92 hombres, es decir el 57% de la población
encuestada fueron mujeres y el 43% hombres.
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2.2.2

Distribución por edad y sexo

20%
18%
16%
14%
12%
10%
8%
6%
4%
2%
0%

Mujeres

20%

19%
15%

Hombres

18%
16%
12%

Edad <31

Edad de 31 a 50

Edad de 51 a 65

Rangos de Edad

Figura 5. Distribución por edad y sexo

Tamaño de la Muestra:

216

El primer rango de edad - entre los 18 y los 31 años - está formado por 43 mujeres que
representaron el 20% y 32 hombres que representaron el 15%. El segundo rango de
edad - entre 30 años y 51 años - la población estuvo compuesta por 42 mujeres y 35
hombres en porcentajes de 19% y 16% del total de la población respectivamente. El
tercer rango de edad - mayores de 50 y menores de 65 años - estuvo conformado por 39
mujeres y 25 hombres, el 18% y el 12% del total de la población respectivamente.
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2.2.3

Conocimiento de la artesanía y la orfebrería

100%

98%

Si
Conocen
No
Conocen

80%
60%

2%

40%
20%
0%

Conocimiento de Artesanías

Figura 6. Conocimiento de la artesanía

Tamaño de la Muestra:

216

El 98% de la población no tiene conocimiento o familiaridad alguna con ninguno de los
tipos de artesanía que les fue mencionado la encuesta. El mismo porcentaje se encontró
en el punto de la encuesta referente al conocimiento acerca del arte orfebre precolombino
de Colombia.
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No Conocen
Si Conocen

100%
80%

91%

60%
40%

9%

20%
0%

Conocen Orfebrería Precolombina
Figura 7. Conocimiento de la orfebrería precolombina

Debido a los resultados de desconocimiento tan significativo por parte de la población
total tanto de la artesanía en general como de la orfebrería, éstas variables no fueron
analizadas en forma de rangos de edades ya que las conclusiones que dicho análisis
podría arrojar serían completamente irrelevantes.

El significativo desconocimiento tanto de la artesanía colombiana en general como de la
orfebrería precolombina denota claramente la falta de difusión de nuestros productos y / o
la debilidad de las estrategias de recordación en su publicidad.

Si bien algunos encuestados tenían una vaga información acerca de dichas variables, los
mismos no tenían total certeza sobre su procedencia; es decir, el producto artesanía
colombiana bien puede ser conocido y aún apreciado pero dada la pobre difusión su
nivel de recordación es insignificante.
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2.2.4

Aceptación del producto

Si Gusta
No Gusta
100%

91%

80%
60%
40%
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20%
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No Gusta

Figura 8. Aceptación del producto

Tamaño de la Muestra:

216

EL producto fue aceptado como sugerencia para ser comprado o regalado por el 91% del
total de la población es decir por 196 de los encuestados.

La aceptación del producto fue significativamente alta tanto en la población total como en
los análisis hechos por edad y sexo. No hubo diferencias significativas en este aspecto
entre grupos de edades o géneros.

144

- Aceptación del producto población >18 años < de 31 años

Hombres
Mujeres
88%

13%
86%
14%

Si

No

Figura 9. Aceptación del producto población >18 años < de 31 años

Tamaño de la Muestra:

216

Para este rango de edad y específicamente para los hombres, el producto tuvo una
aceptación del 88% es decir fue aceptado por 28 de los 32 hombres encuestados. Las
mujeres lo aceptaron en un 86% es decir fue aceptado por 37 de las 43 mujeres
encuestadas en este rango de edad.
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- Aceptación del producto población >30 años < de 51 años

Hombres
Mujeres

89%

90%
11%
10%
Si

No

Figura 10. Aceptación del producto población >30 años < de 51 años

Tamaño de la Muestra:

216

Para este rango de edad y específicamente para los hombres, el producto tuvo una
aceptación del 89% es decir fue aceptado por 31 de los 35 hombres encuestados. Las
mujeres lo aceptaron en un 90% es decir fue aceptado por 38 de las 42 mujeres
encuestadas en este rango de edad.
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- Aceptación del producto población >50 años < de 65 años

Hombres
Mujeres
100%

95%

0%

5%
Si

No

Figura 11. Aceptación del producto población >50 años < de 65 años

Para este rango de edad y específicamente para los hombres, el producto tuvo una
aceptación del 100% es decir fue aceptado por 25 de los 25 hombres encuestados. Las
mujeres lo aceptaron en un 95% es decir fue aceptado por 37 de las 39 mujeres
encuestadas en este rango de edad.

La encuesta se dio por terminada para el resto de las variables en el momento en que el
encuestado respondió en forma negativa en relación con la aceptación del producto.

De las 216 personas encuestadas 20 dieron este tipo de respuesta. Por lo tanto las
demás variables a continuación se analizaron tomando como universo los encuestados
que aceptaron el producto para ser regalado o comprado para uso personal, es decir, a
partir de esta variable la población universo es de 196 encuestados.

147

2.2.5

Precios sugeridos para aretes

Población Total

60%
50%
40%
30%

52%
37%

20%
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11%
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30 - 60

60 - 90

90 - 120

120 - 150

Rangos de Precios en Miles de Liras

Figura 12. Precios sugeridos para aretes

Tamaño de la Muestra: 196

De la población total el 52% asignó precios a los aretes entre 30.000 y 60.000 liras, el
37% entre 60.000 y 90.000 liras y el 11% entre 90.000 y 120.000 Liras. Ninguno de los
encuestados le asignó a los aretes precios entre 120.000 y 216.000 liras.

Si bien es cierto que los precios sugeridos para los aretes señalaron significativamente el
rango entre los 30.000 a 60.000 liras, también lo es que el rango con precios entre 60.000
y 90.000 liras fue escogido por un porcentaje importante de la población especialmente
para mujeres en el rango de edades entre los 31 y 51 años.
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- Precios sugeridos para aretes – población >18 años y < 31 años
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Figura 13. Precios sugeridos para aretes – población >18 años y < 31 años

Hombres Encuestados:

28

Mujeres Encuestadas:

37

El 57% de los hombres y el 54% de las mujeres asignaron a los aretes un precio que
oscila entre 30.000 y 60.000 liras. El 36% de los hombres de encuestados y el 30% de
las mujeres asignaron a los aretes un precio que oscila entre 60.000 y 90.000 liras. El 7%
de los hombres de encuestados y el 16% de las mujeres asignaron a los aretes un precio
que oscila entre 90.000 y 120.000 liras.
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- Precios sugeridos para aretes – población >30 años y < 51 años
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Figura 14. Precios sugeridos para aretes – población >30 años y < 51 años

Hombres Encuestados:

31

Mujeres Encuestadas:

38

El 65% de los hombres y el 42% de las mujeres asignaron a los aretes un precio que
oscila entre 30.000 y 60.000 liras. El 23% de los hombres de encuestados y el 53% de
las mujeres asignaron a los aretes un precio que oscila entre 60.000 y 90.000 liras. El
13% de los hombres de encuestados y el 5% de las mujeres asignaron a los aretes un
precio que oscila entre 90.000 y 120.000 liras.
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- Precios sugeridos para aretes – población >50 años y <65 años
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Figura 15. Precios sugeridos para aretes – población >50 años y <65 años

Hombres Encuestados:

25

Mujeres Encuestadas:

37

El 56% de los hombres y el 43% de las mujeres asignaron a los aretes un precio que
oscila entre 30.000 y 60.000 liras. El 32% de los hombres de encuestados y el 43% de
las mujeres asignaron a los aretes un precio que oscila entre 60.000 y 90.000 liras. El
12% de los hombres de encuestados y el 14% de las mujeres asignaron a los aretes un
precio que oscila entre 90.000 y 120.000 liras.
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2.2.6

Precios sugeridos para broches
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Figura 16. Precios sugeridos para broches

Tamaño de la Muestra: 196

De la población total el 49% asignó precios a los broches entre 30.000 y 60.000 liras, el
43% entre 60.000 y 90.000 liras y el 8% entre 90.000 y 120.000 Liras.
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- Precios sugeridos para broches – población <18 años y <31 años
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Figura 17. Precios Sugeridos para Broches – Población <18 años y <31 años

Hombres Encuestados:

28

Mujeres Encuestadas:

37

El 43% de los hombres y el 54% de las mujeres asignaron a los broches un precio que
oscila entre 30.000 y 60.000 liras. El 39% de los hombres de encuestados y el 41% de
las mujeres asignaron a los broches un precio que oscila entre 60.000 y 90.000 liras. El
18% de los hombres de encuestados y el 5% de las mujeres asignaron a los broches un
precio que oscila entre 90.000 y 120.000 liras.
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- Precios sugeridos para broches – población >30 años y <51 años
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Figura 18. Precios Sugeridos para Broches – Población >30 años y <51 años

Hombres Encuestados:

31

Mujeres Encuestadas:

38

El 55% de los hombres y el 39% de las mujeres asignaron a los broches un precio que
oscila entre 30.000 y 60.000 liras. El 32% de los hombres de encuestados y el 58% de
las mujeres asignaron a los broches un precio que oscila entre 60.000 y 90.000 liras. El
13% de los hombres de encuestados y el 3% de las mujeres asignaron a los broches un
precio que oscila entre 90.000 y 120.000 liras.
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- Precios sugeridos para broches – población >50 años y <65 años
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Figura 19. Precios sugeridos para broches – población >50 años y <65 años

Hombres Encuestados:

25

Mujeres Encuestadas:

37

El 56% de los hombres y el 49% de las mujeres asignaron a los broches un precio que
oscila entre 30.000 y 60.000 liras. El 40% de los hombres de encuestados y el 46% de
las mujeres asignaron a los broches un precio que oscila entre 60.000 y 90.000 liras. El
4% de los hombres de encuestados y el 5% de las mujeres asignaron a los broches un
precio que oscila entre 90.000 y 120.000 liras.
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2.2.7

Precios sugeridos para collares

Población Total
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Figura 20. Precios sugeridos para collares

Tamaño de la Muestra: 196

De la población total el 54% asignó precios a los collares entre 30.000 y 60.000 liras, el
38% entre 60.000 y 90.000 liras y el 8% entre 90.000 y 120.000 Liras. Ninguno de los
encuestados le asignó a los collares precios entre 120.000 y 216.000 liras.

Al igual que para los dos anteriores productos, la mayor parte de la población asignó
precios a los collares que estuvieron ubicados entre los rangos de 30 a 60 mil Liras y
entre 60 y 90 mil Liras.

Ningún grupo de edad mostró diferencias significativas al asignar estos dos rangos de
precios a los productos.
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- Precios sugeridos para collares – población <18 años y <31 años
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Figura 21. Precios sugeridos para collares – población <18 años y <31 años

Hombres Encuestados:

28

Mujeres Encuestadas:

37

El 71% de los hombres y el 46% de las mujeres asignaron a los collares un precio que
oscila entre 30.000 y 60.000 liras. El 21% de los hombres de encuestados y el 38% de
las mujeres asignaron a los collares un precio que oscila entre 60.000 y 90.000 liras. El
7% de los hombres de encuestados y el 16% de las mujeres asignaron a los collares un
precio que oscila entre 90.000 y 120.000 liras.
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- Precios sugeridos para collares – población >30 años y <51 años

Hombres
Mujeres

35%

61%

58%

39%

3%
3%

30 - 60

60 - 90

0%
0%

90 - 120

120 - 150

En Miles de Liras

Figura 22. Precios Sugeridos para Collares – Población >30 años y <51 años

Hombres Encuestados:

31

Mujeres Encuestadas:

38

El 35% de los hombres y el 58% de las mujeres asignaron a los collares un precio que
oscila entre 30.000 y 60.000 liras. El 61% de los hombres de encuestados y el 39% de
las mujeres asignaron a los collares un precio que oscila entre 60.000 y 90.000 liras. El
3% de los hombres de encuestados y el 3% de las mujeres asignaron a los collares un
precio que oscila entre 90.000 y 120.000 liras.
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- Precios sugeridos para collares – población >50 años y <65 años
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Figura 23. Precios Sugeridos para Collares – Población >50 años y <65 años

Hombres Encuestados:

25

Mujeres Encuestadas:

37

El 48% de los hombres y el 65% de las mujeres asignaron a los collares un precio que
oscila entre 30.000 y 60.000 liras. El 44% de los hombres de encuestados y el 27% de
las mujeres asignaron a los collares un precio que oscila entre 60.000 y 90.000 liras. El
8% de los hombres de encuestados y el 8% de las mujeres asignaron a los collares un
precio que oscila entre 90.000 y 120.000 liras.
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2.2.8

Precios sugeridos para brazaletes

Población Total
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Figura 24. Precios sugeridos para brazaletes

Tamaño de la Muestra: 196

De la población total el 49% asignó precios a los brazaletes entre 30.000 y 60.000 liras, el
38% entre 60.000 y 90.000 liras y el 12% entre 90.000 y 120.000 Liras.

Ninguno de los encuestados le asignó a los brazaletes precios entre 120.000 y 150.000
liras.
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- Precios sugeridos para brazaletes – población <18 años y <31 años
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Figura 25. Precios sugeridos para brazaletes – población <18 años y <31 años

Hombres Encuestados:

31

Mujeres Encuestadas:

37

El 54% de los hombres y el 46% de las mujeres asignaron a los brazaletes un precio que
oscila entre 30.000 y 60.000 liras. El 39% de los hombres de encuestados y el 43% de
las mujeres asignaron a los brazaletes un precio que oscila entre 60.000 y 90.000 liras. El
7% de los hombres de encuestados y el 11% de las mujeres asignaron a los brazaletes un
precio que oscila entre 90.000 y 120.000 liras.
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- Precios sugeridos para brazaletes – población >30 años y <51 años
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Figura 26. Precios sugeridos para brazaletes – población >30 años y <51 años

Hombres Encuestados:

31

Mujeres Encuestadas:

38

El 35% de los hombres y el 53% de las mujeres asignaron a los brazaletes un precio que
oscila entre 30.000 y 60.000 liras. El 48% de los hombres de encuestados y el 32% de
las mujeres asignaron a los brazaletes un precio que oscila entre 60.000 y 90.000 liras. El
16% de los hombres de encuestados y el 16% de las mujeres asignaron a los brazaletes
un precio que oscila entre 90.000 y 120.000 liras.
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-

Precios sugeridos para brazaletes – población >50 años y <65 años
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Figura 27. precios sugeridos para brazaletes – población >50 años y <65 años

Hombres Encuestados:

25

Mujeres Encuestadas:

37

El 44% de los hombres y el 62% de las mujeres asignaron a los brazaletes un precio que
oscila entre 30.000 y 60.000 liras. El 40% de los hombres de encuestados y el 30% de
las mujeres asignaron a los brazaletes un precio que oscila entre 60.000 y 90.000 liras. El
16% de los hombres de encuestados y el 8% de las mujeres asignaron a los brazaletes un
precio que oscila entre 90.000 y 120.000 liras. Ninguno de los encuestados asignó a los
brazaletes precios que oscilaran entre los 120.000 y 150.000 liras.
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2.2.9

Periodicidad de compra

Población Total
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Figura 28. Periodicidad de compra

Tamaño de la Muestra: 196

De la población total el 55% considera que compraría los productos de 1 a 3 veces al año,
el 36% 4 a 6 veces al año y el 8% entre 7 a 9 veces al año. Ninguno de los encuestados
considera que compraría los productos mas de 10 veces al año. La periodicidad fue
predominantemente establecida en los rangos de 1 a 3 veces al año y 4 a 6 veces al año,
siendo la primera seleccionada con mayor frecuencia.
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- Periodicidad de compra – población <18 años y <31 años
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Figura 29. Periodicidad de compra – población <18 años y <31 años

Hombres Encuestados:

28

Mujeres Encuestadas:

37

El 25% de los hombres y el 67% de las mujeres encuestados consideran que compraría
los productos de 1 a 3 veces al año. El 25% de los hombres de encuestados y el 33% de
las mujeres encuestados consideran que compraría los productos de 4 a 6 veces al año.
El 50% de los hombres de encuestados y el 0% de las mujeres encuestados consideran
que compraría los productos de 7 a 9 veces al año.
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- Periodicidad de compra – población >30 años y <51 años
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Figura 30. Periodicidad de compra – población >30 años y <51 años

Hombres Encuestados:
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Mujeres Encuestadas:

38

El 45% de los hombres y el 55% de las mujeres encuestados consideran que compraría
los productos de 1 a 3 veces al año. El 52% de los hombres de encuestados y el 29% de
las mujeres encuestados consideran que compraría los productos de 4 a 6 veces al año.
El 3% de los hombres de encuestados y el 16% de las mujeres encuestados consideran
que compraría los productos de 7 a 9 veces al año.
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- Periodicidad de compra – población >50 años y <65 años
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Figura 31. Periodicidad de compra – población >50 años y <65 años

Hombres Encuestados:

25

Mujeres Encuestadas:

37

El 56% de los hombres y el 65% de las mujeres encuestados consideran que compraría
los productos de 1 a 3 veces al año. El 36% de los hombres de encuestados y el 30% de
las mujeres encuestados consideran que compraría los productos de 4 a 6 veces al año.
El 8% de los hombres de encuestados y el 5% de las mujeres encuestados consideran
que compraría los productos de 7 a 9 veces al año.

Ninguno de los encuestados

considera que compraría los productos mas de 10 veces al año.
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2.2.10 Estacionalidad de compra

Población Total
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Figura 32. Estacionalidad de compra

Tamaño de la Muestra: 196

De la población total el 15% considera que preferiría comprar los productos en invierno, el
24% en Otoño, el 46% en Primavera y el 15% en Verano.

Las estaciones en las que la temperatura es menos extrema, es decir, la Primavera y el
Otoño, fueron las escogidas por la mayor parte de la población en los diferentes grupos
de edad o por género.
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- Estacionalidad de compra – población >18 años y <31 años
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Figura 33. Estacionalidad de compra – población >18 años y <31 años

Hombres Encuestados:
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Mujeres Encuestadas:

37

El 21% de los hombres y el 16% de las mujeres encuestados considera que preferiría
comprar los productos en Invierno. El 25% de los hombres de encuestados y el 27% de
las mujeres encuestados considera que preferiría comprar los productos en Otoño. El
39% de los hombres de encuestados y el 41% de las mujeres encuestados considera que
preferiría comprar los productos en Primavera. El 14% de los hombres de encuestados y
el 16% de las mujeres encuestados considera que preferiría comprar los productos en
Verano.
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- Estacionalidad de compra – población >30 años y <51 años
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Figura 34. Estacionalidad de compra – población >30 años y <51 años

Hombres Encuestados:

31

Mujeres Encuestadas:

38

El 18% de los hombres y el 18% de las mujeres encuestados considera que preferiría
comprar los productos en Invierno. El 15% de los hombres de encuestados y el 29% de
las mujeres encuestados considera que preferiría comprar los productos en Otoño. El
45% de los hombres de encuestados y el 45% de las mujeres encuestados considera que
preferiría comprar los productos en Primavera. El 21% de los hombres de encuestados y
el 8% de las mujeres encuestados considera que preferiría comprar los productos en
Verano.
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- Estacionalidad de compra – población >50 años y <65 años
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Figura 35. Estacionalidad de compra – población >50 años y <65 años
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El 8% de los hombres y el 14% de las mujeres encuestados considera que preferiría
comprar los productos en Invierno. El 16% de los hombres de encuestados y el 27% de
las mujeres encuestados considera que preferiría comprar los productos en Otoño. El
64% de los hombres de encuestados y el 43% de las mujeres encuestados considera que
preferiría comprar los productos en Primavera. El 12% de los hombres de encuestados y
el 16% de las mujeres encuestados considera que preferiría comprar los productos en
Verano.
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2.2.11 Selección de productos favoritos.

Al encuestado se le solicitó seleccionar, en

orden de preferencia, tres productos de un catálogo (Véase el Anexo C).

Aunque los encuestados seleccionaron productos de características específicas tales
como el ser hechos enteramente en bronce o hechos en bronce y piedras no preciosas,
por ejemplo, los resultados de dicha selección fueron agrupados en Tipos de Productos
con el fin de ser presentados y analizados.

Los tipos de productos son collares, brazaletes, aretes, broches y pines, utilitarios
(cinturones, pisapapeles y llaveros).

2.2.12 Primera selección – población total
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Figura 36. Primera selección – población total
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Población: 196

De la población total el 36,2% seleccionó los collares como el producto de mayor
aceptación, le siguieron en su orden los aretes los cuales fueron seleccionado por el
17,9% de la población, los pines y pendientes escogidos por el 25,5% y los brazaletes
por un 18,9%. Los elementos utilitarios solo fueron escogidos por el 1,5% de la población.

- Primera selección – población >18 <31 años
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Figura 37. Primera selección – población >18 <31 años

Hombres Encuestados:

32

Mujeres Encuestadas:

43

El 50% de los hombres y el 29% de las mujeres seleccionaron los Collares como el
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producto que les parecía más atractivo del catálogo.

El 10,7% de los hombres de

encuestados y el 13,5% de las encuestadas seleccionaron los Brazaletes como el
producto que les parecía más atractivo del catálogo.

El 28,6% de los hombres de encuestados y el 24,3% de las mujeres encuestadas
seleccionaron los Aretes como el producto que les parecía más atractivo del catálogo. El
10,7% de los hombres de encuestados y el 27,0% de las mujeres encuestadas
seleccionaron los Pines y Broches como el producto que les parecía más atractivo del
catálogo. El 0% de los hombres de encuestados y el 5,4% de las mujeres encuestadas
seleccionaron los Utilitarios como el producto que les parecía más atractivo del catálogo.

- Primera selección – población >30 <51 años
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Figura 38. Primera selección – población >30 <51 años
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Hombres Encuestados:

35

Mujeres Encuestadas:

42

El 45,2% de los hombres y el 22,0% de las mujeres seleccionaron los Collares como el
producto que les parecía más atractivo del catálogo.

El 9,7% de los hombres de

encuestados y el 24,4% de las encuestadas seleccionaron los Brazaletes como el
producto que les parecía más atractivo del catálogo.

El 25,8% de los hombres de

encuestados y el 26,8% de las mujeres encuestadas seleccionaron los Aretes como el
producto que les parecía más atractivo del catálogo.

El 16,1% de los hombres de

encuestados y el 26,8% de las mujeres encuestadas seleccionaron los Pines y Broches
como el producto que les parecía más atractivo del catálogo. El 3,2% de los hombres de
encuestados y el 0% de las mujeres encuestadas seleccionaron los Utilitarios como el
producto que les parecía más atractivo del catálogo.
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- Primera selección – población >50 <65 años
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Figura 39. Primera selección – población >50 <65 años

Hombres Encuestados:

25

Mujeres Encuestadas:

39

El 60% de los hombres y el 23,5% de las mujeres seleccionaron los Collares como el
producto que les parecía más atractivo del catálogo.

El 20% de los hombres de

encuestados y el 26,5% de las encuestadas seleccionaron los Brazaletes como el
producto que les parecía más atractivo del catálogo.

El 12% de los hombres de

encuestados y el 32,4% de las mujeres encuestadas seleccionaron los Aretes como el
producto que les parecía más atractivo del catálogo.

El 8% de los hombres de

encuestados y el 17,6% de las mujeres encuestadas seleccionaron los Pines y Broches
como el producto que les parecía más atractivo del catálogo. El 0% de los hombres de
encuestados y el 0% de las mujeres encuestadas seleccionaron los Utilitarios como el
producto que les parecía más atractivo del catálogo.
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2.2.13 Segunda selección – población total

Población Total
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Figura 40. Segunda selección – población total

Población: 196

De la población total el 37,8% seleccionó los collares como el producto de mayor
aceptación, le siguieron en su orden los Pines y aretes los cuales fueron seleccionado
por el 14,8% de la población, los Aretes escogidos por el 18,4% y los brazaletes por un
28,6%. Los elementos utilitarios solo fueron escogidos por el 0,5% de la población.
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-

Segunda selección – población >18 <31 años
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Figura 41. Segunda selección – población >18 <31 años

Hombres Encuestados:

32

Mujeres Encuestadas:

43

El 35,7% de los hombres y el 56,8% de las mujeres seleccionaron los Collares como el
producto que les parecía más atractivo del catálogo.

El 14,3% de los hombres de

encuestados y el 8,1% de las encuestadas seleccionaron los Brazaletes como el producto
que les parecía más atractivo del catálogo. El 25,0% de los hombres de encuestados y el
24,3% de las mujeres encuestadas seleccionaron los Aretes como el producto que les
parecía más atractivo del catálogo.

El 25% de los hombres de encuestados y el 10,8% de las mujeres encuestadas
seleccionaron los Pines y Broches como el producto que les parecía más atractivo del
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catálogo. El 0% de los hombres de encuestados y el 0% de las mujeres encuestadas
seleccionaron los Utilitarios como el producto que les parecía más atractivo del catálogo.

- Segunda selección – población >30 <51 años
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Figura 42. Segunda selección – población >30 <51 años

Hombres Encuestados:

35

Mujeres Encuestadas:

42

El 31,3% de los hombres y el 36,8% de las mujeres seleccionaron los Collares como el
producto que les parecía más atractivo del catálogo.

El 12,5% de los hombres de

encuestados y el 26,3% de las encuestadas seleccionaron los Brazaletes como el
producto que les parecía más atractivo del catálogo.

El 21,9% de los hombres de encuestados y el 13,2% de las mujeres encuestadas
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seleccionaron los Aretes como el producto que les parecía más atractivo del catálogo. El
34,4% de los hombres de encuestados y el 23,7% de las mujeres encuestadas
seleccionaron los Pines y Broches como el producto que les parecía más atractivo del
catálogo.

- Segunda selección – población >50 <65 años
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Figura 43. Segunda selección – población >50 <65 años

Hombres Encuestados:

25

Mujeres Encuestadas:

39

El 25% de los hombres y el 25% de las mujeres seleccionaron los Collares como el
producto que les parecía más atractivo del catálogo.

El 0% de los hombres de

encuestados y el 8,3% de las encuestadas seleccionaron los Brazaletes como el producto
que les parecía más atractivo del catálogo.
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El 50% de los hombres de encuestados y el 16,7% de las mujeres encuestadas
seleccionaron los Aretes como el producto que les parecía más atractivo del catálogo. El
25% de los hombres de encuestados y el 41,7% de las mujeres encuestadas
seleccionaron los Pines y Broches como el producto que les parecía más atractivo del
catálogo.

2.2.14 Tercera selección – población total
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Figura 44. Tercera selección – población total

Población: 196

De la población total el 30,1% seleccionó los collares como el producto de mayor
aceptación junto con Aretes los cuales fueron seleccionado también por el 29,6% de la
población, los Brazaletes escogidos por el 19,8% y los Pines y pendientes por un 20,2%.
Los elementos utilitarios no fueron escogidos por ninguno de los encuestados.
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- Tercera selección – población >18 <31 años
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Figura 45. Tercera selección – población >18 <31 años

Hombres Encuestados:

32

Mujeres Encuestadas:

43

El 32,1% de los hombres y el 34,3% de las mujeres seleccionaron los Collares como el
producto que les parecía más atractivo del catálogo. El 32,1% de los hombres de
encuestados y el 20% de las encuestadas seleccionaron los Brazaletes como el producto
que les parecía más atractivo del catálogo. El 25,0% de los hombres de encuestados y el
25,7% de las mujeres encuestadas seleccionaron los Aretes como el producto que les
parecía más atractivo del catálogo. El 10,7% de los hombres de encuestados y el 20% de
las mujeres encuestadas seleccionaron los Pines y Broches como el producto que les
parecía más atractivo del catálogo.

El 0% de los hombres de encuestados y el 0% de las mujeres encuestadas seleccionaron
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los Utilitarios como el producto que les parecía más atractivo del catálogo.

- Tercera selección – población >30 <51 años
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Figura 46. Tercera selección – población >30 <51 años

Hombres Encuestados:

35

Mujeres Encuestadas:

42

El 35,5% de los hombres y el 28,9% de las mujeres seleccionaron los Collares como el
producto que les parecía más atractivo del catálogo.

El 19,4% de los hombres de

encuestados y el 10,5% de las encuestadas seleccionaron los Brazaletes como el
producto que les parecía más atractivo del catálogo.

El 29% de los hombres de

encuestados y el 36,8% de las mujeres encuestadas seleccionaron los Aretes como el
producto que les parecía más atractivo del catálogo.
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El 16,1% de los hombres de encuestados y el 23,7% de las mujeres encuestadas
seleccionaron los Pines y Broches como el producto que les parecía más atractivo del
catálogo. El 0% de los hombres de encuestados y el 0% de las mujeres encuestadas
seleccionaron los Utilitarios como el producto que les parecía más atractivo del catálogo.

- Tercera selección – población >50 <65 años
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Figura 47. Tercera selección – población >50 <65 años

Hombres Encuestados:

25

Mujeres Encuestadas:

39

El 28% de los hombres y el 24,3% de las mujeres seleccionaron los Collares como el
producto que les parecía más atractivo del catálogo.

El 24% de los hombres de

encuestados y el 16,2% de las encuestadas seleccionaron los Brazaletes como el
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producto que les parecía más atractivo del catálogo.

El 28% de los hombres de

encuestados y el 32,4% de las mujeres encuestadas seleccionaron los Aretes como el
producto que les parecía más atractivo del catálogo.

El 20% de los hombres de

encuestados y el 27% de las mujeres encuestadas seleccionaron los Pines y Broches
como el producto que les parecía más atractivo del catálogo. El 0% de los hombres de
encuestados y el 0% de las mujeres encuestadas seleccionaron los Utilitarios como el
producto que les parecía más atractivo del catálogo.

2.3 ESTUDIO ADMINISTRATIVO

Hace referencia a los factores propios de la actividad ejecutiva de la administración,
organización, procedimientos administrativos y aspectos legales.

2.3.1

Formas de organización de los negocios36. Agentes, Distribuidores y Socios

Puesto que se trata de un mercado de gran tamaño, y el tema del idioma es relativamente
importante en los negocios, una presencia local es requerida de preferencia, de tal
manera que contar con un distribuidor o agente local puede ser muy efectivo, sobre todo
si es la primera incursión en el mercado.

36

Fuente: National Trade Data Bank, Departament de Comercio de Estados Unidos.
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Existen diferencias legales importantes entre un distribuidor y un agente:

•

Un agente está regido por el código civil italiano. Un agente italiano que trabaja para

una firma extranjera es asumido por la ley como autorizado a actuar por la firma.
Dependiendo del contrato, el empresario deberá pagar impuestos y compensaciones de
acuerdo a las ventas del agente.

•

Un distribuidor en cambio, asume el riesgo sobre la mercancía y debe encargarse del

pago de impuestos. No existe una ley que proteja al distribuidor en caso de terminar con
el contrato (no compensación, liquidación, seguridad social, etc). Generalmente, los
acuerdos con distribuidores suponen venta exclusiva para el mercado italiano, sin
embargo, debe estudiarse más a fondo el caso de una distribución exclusiva para toda la
Unión Europea (observar las leyes antimonopolio de la Unión Europea.)

En Italia la Ley sobre distribución y agentes comerciales está regida por la Directiva 86653 de octubre de 1991. Como resultado se trata de una legislación que aplica para toda
la Unión Europea. Debe tenerse en cuenta que en el momento de la terminación de
relaciones comerciales con un agente o distribuidor, la ley prevé un mínimo de días para
poner al tanto al distribuidor o agente acerca de la decisión de terminar relaciones
comerciales (un mes durante el primer año, dos meses durante el segundo año, cinco
meses para el quinto año, y seis meses del sexto año en adelante)

Tres tipos de arreglos con distribuidores son los más comunes:

•

Acuerdo de distribución exclusiva, donde el distribuidor tiene la exclusividad de venta
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de un producto o gama de productos en área definida.

•

Acuerdo de distribución semi exclusiva, donde el distribuidor tiene una exclusividad

parcial sobre los productos acordados.

•

Acuerdos informales de distribución, en el cual el exportador impone grandes

obligaciones al distribuidor, y si decide terminar con el acuerdo no habrá compensaciones
para el distribuidor.

En general para evitar conflictos relacionados con la finalización de un contrato, se
aconseja la firma de contratos a término definido.

- Franquicias. Este tipo de esquemas de distribución ha tomado gran importancia en
Italia. Para 1998, más de 22.000 franquicias se encontraban en el país, lo que es una
cantidad muy importante en términos del mercado europeo. Se trata de una industria con
más de US$10 millones en ganancias, representando el 3% de todo el comercio al por
menor en Italia, generando más de 58.000 empleos en ese mismo año.

Resumen de esquemas de negocio

•

Agentes: Los contratos de agenciamiento en Italia, se regulan por el Código Civil y

varios decretos legislativos. Actúan en nombre de la empresa.

•

Distribuidores: Toma posesión de la mercancía y asume el riesgo, además se
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compromete

a

pagar

cualquier

impuesto.

No

existen

leyes

que

obliguen

a

compensaciones en casos de pérdidas. A diferencia de los agentes, se regulan por el
contrato mismo que se establezca.

•

Franquicias: Han aumentado rápidamente, con un volumen de 22.000 y generaron en

1998, 3% de las ventas nacionales y 58.000 empleos.

•

Ventas directas: Presenta muchos problemas logísticos en el manejo de personal y

los costos de promoción. La promoción por Internet es aún muy lenta ya que en 1998,
cubría solamente 4% del total de la población.

•

Alianzas estratégicas y licencias: Se están haciendo comunes en Italia. Las leyes

italianas no son muy severas y permiten la transferencia tecnológica mientras los términos
de la licencia queden incluidos en los contratos.

•

Oficina: Debe registrarse en la Cámara de Comercio, Industria y Agricultura. Para

esto se requiere de un abogado local.

2.4 ESTUDIO TÉCNICO

Tiene por objeto proveer la información para cuantificar el monto de las inversiones y
costos de operación

2.4.1

Dimensionamiento del Producto. De acuerdo con los resultados de la encuesta se

determinó que todos los productos inicialmente propuestos, exceptuando los productos
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utilitarios, fueron aceptados por la población.

Los productos a ser ofrecidos inicialmente serán broches y dijes, brazaletes, aretes,
collares.

El material de dichos productos puede ser brass – aleación de bronce – o plata 0.925. En
los dos casos se cubren con tres o cinco baños de oro de 24 quilates.

Debido a la mayor afinidad entre el oro y la plata en lo referente a la resistencia al
desgaste, es decir conservación de las características originales del producto a través del
tiempo, se escoge dicha combinación de materiales. No obstante se considera
indispensable entregar el producto con garantía de mantenimiento de por vida de forma
que el cliente quien someta su producto a condiciones de uso adecuadas siempre lo
pueda tener con las características que lo llevaron a adquirirlo sin que esto le represente
un costo adicional.
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2.4.2

Gastos de Constitución como empresa en Italia. Sociedades de capital

Cuadro 15. Gastos estimados de constitución de empresa en Italia, a mayo de 2000

2.4.3

Dimensionamiento de la organización. Las fuentes de información de costos de

planta física tanto para compra como para arriendo son innumerables. Desde oficinas de
Finca Raíz, así como revistas especializadas de edición semanal, quincenal y mensual;
igualmente se dispone de sitios en Internet que suministran el mismo tipo de información.

El precio de la planta física del punto de venta en Milán varía enormemente en relación
con el prestigio de la ubicación y área del espacio entre otros. No obstante, se puede
establecer que el precio por metro cuadrado oscila entre $2.000.000 a $5.550.000, éste
ultimo para locaciones premium como sería en el centros de reconocido prestigio como el
Duomo.
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Los costos de alquiler oscilan entre el 0.01% del valor comercial del inmueble hasta el
0.035%.

Los parámetros bajo los cuales se calculó el punto de equilibrio y el balance proyectado
son los siguientes:

Cuadro 16. Parámetros para el cálculo del punto de equilibrio.

Con base en los siguientes parámetros se determinó un precio del arrendamiento del
inmueble. Este fue el precio promedio por metro cuadrado ($3.750.000) y el índice del
precio de arrendamiento es 0.0225 por ciento del valor comercial. El punto de venta
hipotético se calculó con un área de 20m2. (Véase el Cuadro 17).
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Cuadro 17. Rangos de valores comerciales por m2 para compra y arriendo de local
comercial en Milán

A continuación se muestran los precios de los productos en cuestión la cantidad mínima a
ser vendida en el primer mes y el peso unitario en gramos y total para efectos de cálculo
del costo del envío vía FEDERAL EXPRESS. Los precios de compra se obtuvieron de un
proveedor con amplia experiencia en exportación quien otorga el 36% de descuento
sobre el precio al consumidor final en Bogotá, por compras superiores a $2.000.000.

Los pesos de los materiales se encuentran por encima de los reales ya que se prefirió
sobre estimar los costos de envío en lugar de trabajar con cifras demasiado ajustadas.
(Véase el Cuadro 18).

Cuadro 18. Precios y pesos de los productos a ser comercializados.
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La columna Precio Venta muestra los precios a consumidor final antes de sumar el IVA
del 17% (de acuerdo con lo presentado por la tabla de los parámetros arriba). La columna
Precio Final muestra el precio al consumidor incluyendo IVA. (Véase el Cuadro 19).

Cuadro 19. Ganancias esperadas y precios a consumidor final.

Los costos del envío son los siguientes – el costo del embalaje se calculó como el 10%
del costo del envío:

Cuadro 20. Parámetros del envío de muestras a ser comercializadas.

Como inversión inicial para adecuación del establecimiento se tienen:
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Cuadro 21. Inversión requerida para iniciar operaciones.

Los costos fijo y variables se establecen como lo indica el siguiente cuadro:

Cuadro 22. Costos fijos y variables para cálculo de punto de equilibrio.
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Cuadro 23. Costos y gastos fijos proyectados mensualmente.
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Se determinó el punto de equilibrio - $ 12.947.426 – contrastando las ventas mensuales –
ingresos – contra los costos fijos y variables mas los gastos.

La tasa impositiva se

muestra en el cuadro de los parámetros.

CUADRO 24. VENTAS Y UTILIDADES ESTIMADAS

Item

Ventas mes
$ 2.223.000
$ 2.223.000
$ 4.212.000
$ 2.632.500
$ 6.318.000

Broches y pines
Aretes
Cadena + Dije
Brazaletes
Collar
Total ventas mes
Utilidad bruta antes de Impuestos
Utilidad después de Impuesto

$ 17.608.500
$ 4.661.074
$ 502.360,15

2.5 EL DESARROLLO DEL SITIO INTERNET

2.5.1

Compra del Nombre. Se partió de la base que el nombre comercial de la empresa

debería ser de fácil recordación e identificable tanto por la cultura origen como por el
objetivo, entre otras razones, para poder implementar la campaña de los muchos
elementos en común que dos culturas diferentes pueden tener.

El nombre escogido fue ORO MIO ya que tanto en español como en italiano tienen la
misma implicación. Pero el Nombre de Dominio es “oro-mio” ya que no se pueden dejar
espacios en el nombre y oromio ya existía.

Cualquier adición al nombre como símbolos ortográficos – excepto tildes – hace el
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nombre diferente y único.

El comercializador de nombres indica las restricciones en

cuanto al uso de caracteres en la dirección Internet de la empresa.

Lo siguiente que se debe decidir cuando se desea construir una presencia en Internet es
la extensión del nombre. La extensión del un nombre de Internet – es decir el conjunto de
letras que se forma después del nombre de la empresa y el punto – tiene como fin
identificar el objeto social de la empresa o bien el grupo a que ésta pertenece. En la
actualidad estos grupos se caracterizan básicamente por las letras:

•

www.nombre de la empresa.COM - fines comerciales

•

www.nombre de la empresa.EDU - fines educativos

•

www.nombre de la empresa.GOV - Institución Gubernamental

•

www.nombre de la empresa.NET - Proveedor de servicios de correo y comunicaciones

•

www.nombre de la empresa.ORG - Organización sin animo de lucro

Por otro lado existen nuevas extensiones de nombres de dominio como son:

•

www.nombre de la empresa.tv – Empresas de televisión o medios relacionados

•

www.nombre de la empresa.ws – Código para Samoa
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•

www.nombre de la empresa.aereo – Empresas de aviación, turismo

•

www.nombre de la empresa.biz – Proveedores de comercio electrónico

•

www.nombre de la empresa.info – Proveedores de Información

•

www.nombre de la empresa.name – Proveedores de Nombres

•

www.nombre de la empresa.museum – Museos

Nuestra empresa pertenece al grupo .COM.

Una vez se ha escogido el nombre, las alternativas son las siguientes:

Comprar los derechos de uso del nombre ante un comercializador autorizado de
direcciones Internet, o bien

Utilizar el servicio ofrecido por muchos proveedores de servicios de correo de Internet
(Yahoo.com, Terra.com, Geosites.com etc.) quienes suministran en forma gratuita la
posibilidad de tener nombres personalizados.

La razón por la que se prefirió comprar el derecho de uso del nombre es por que, al
nombre gratuito que se escoja, se le deben adicionar las extensiones que el proveedor
exija a cambio del uso de una dirección gratuita lo cual hace la dirección demasiado larga
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y muy difícil de recordar.

Ejemplo:

Se escogió el nombre Oro-Mio para la empresa. Si alojáramos el sitio en un proveedor
de nombres gratis, la dirección sería:

•

www.geosites.com/fml/personal/oro-mio (la longitud del nombre varía con el

proveedor pero esta es una muestra de la generalidad de las ofertas)

Por lo tanto se tomó la decisión de pagar los derechos de uso de nombre en
www.registrars.com, por US$60 se tiene derechos legales sobre este nombre por dos
años. La dirección Internet de la empresa es:

www.oro-mio.com

Hay varios comercializadores de nombres.

Los proveedores especializados ofrecen

básicamente los siguientes servicios:

•

Búsqueda del nombre que el cliente potencial desea para su empresa; en caso que el

nombre seleccionado ya sea una dirección Internet, la persona que busca el nombre tiene
la posibilidad de saber quien es el dueño del nombre y como contactarlo en caso de
querer comprarle el nombre en cuestión. No existe la posibilidad de que haya en Internet
dos empresas con el mismo nombre.
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•

Medio de pago seguro para que el costo del uso del nombre sea descargado de una

tarjeta de crédito.

•

Alojamiento del NOMBRE – NO de la página Internet – es decir, tan pronto se compra

el nombre se debe buscar un proveedor de espacio de home page, para transferir el
nombre a dicho proveedor y así empezar a construir la página.

El cliente tiene derecho exclusivo de uso del nombre que compra por un periodo de
tiempo determinado – usar www.oro-mio.com por dos años – al cabo del cual se debe
renovar el derecho de uso de dicho nombre – mediante pago – o de otra forma cualquier
otra persona tendrá derecho de usarlo si el término ha expirado y no se ha dado la
renovación.

2.5.2

Alojamiento de la Home Page. Como todos los servicios en Internet, la oferta de

proveedores de espacio es muy amplia así como los precios de su alojamiento.

El sitio que en el momento de nuestra búsqueda ofreció los mejores servicios es
www.freeservers.com.

Aunque éste proveedor también ofrece nombres gratis y solo

exige añadirles una extensión tan corta (dos letras o una letra y un número de una cifra)
que la dirección no se hace significativamente larga, se tomó la decisión de no utilizar esta
opción ya que la imagen de la empresa se afectaría negativamente.

El mencionado proveedor ofrece espacio para nombres comprados, siendo necesario el
permitir la colocación de anuncios publicitarios (banners) en contraprestación al
alojamiento gratuito de la página o bien se pueden evitar los banners mediante el pago de
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una mensualidad aproximada de US$6.

Como valor agregado al alojamiento el proveedor suministra direcciones e-mail ilimitadas;
en nuestro caso cualquier correo enviado a cualquiernombre@oro-mio.com será enviado
a nuestro buzón de correo. El correo que llegue a ese buzón puede ser re-direccionado a
cualquier correo electrónico alterno que se suministre al configurar el sitio. También se
dispone de estadísticas de tráfico (diarias) y herramientas amigables para la construcción
de páginas personalizadas.

En caso de necesitarse estadísticas por periodos más largos que una semana se debe
pagar una mensualidad de aproximadamente US$6.

2.5.3

•

Construcción de la página Web. Las alternativas son:

Construir personalmente la página mediante software de programación.

Construir personalmente la página mediante software suministrado por el proveedor de
espacio.

Construir la página mediante contratación de servicios profesionales en diseños de
páginas.

La primera opción requiere de la compra de software de diseño de páginas web el cual
oscila entre los USD$110 y USD$500, un hardware que le cumpla con las
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especificaciones requeridas por dicho software y conocimientos previos para uso efectivo
del software; aunque el software que se encuentra en el mercado es cada vez más
amigable y requiere menos conocimientos y experiencia, sigue siendo una tarea que
consume mucho tiempo y requiere gran creatividad para mostrar los elementos que
realmente impactarían al cliente potencial y lo harían regresar al sitio o bien lo motivarían
a leer la historia del producto y a comprarlo a la primera oportunidad.

Por otro lado los elementos que realmente dan apariencia de profesionalismo en el diseño
de una página son aquellos que requieren un conocimiento mucho más avanzado del
manejo de un software. Si bien estos elementos no determinan el interés del cliente en
forma directa sobre el producto, al menos si influyen en la imagen de seriedad y
proyección que la empresa muestra al público, ya que al igual que cualquier otro medio de
publicidad, la imagen del oferente del bien o servicio debe ser cuidadosamente manejada
para lograr unas relaciones duraderas con el cliente.

La segunda opción requiere mucho menos tiempo y menos creatividad pero igualmente
los diseños resultantes son demasiado rígidos y terminan dando una apariencia de poca
solvencia, al menos en el ámbito tecnológico.

La tercera opción es la más aconsejable, ya que no solo se haría uso de paquetes de
software muy costosos sino del conocimiento acerca del cliente y de qué es lo que
impactaría a una persona que acceda a Internet en busca de bisutería, como es el caso
particular de la empresa Oro Mio.

La desventaja de ésta última opción son los costos; si bien hay ya en el mercado
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innumerables programadores ofreciendo la construcción de páginas web a precios que
oscilan entre los USD$500 y los USD$3.000 (Propaganda Sancho, por ejemplo). Se debe
tener un grado de certeza sobre la trayectoria del programador en el mercado.

La razón de necesitar la trayectoria del programador en el mercado es que la construcción
es solo el paso inicial en una larga relación de la empresa y su presencia en Internet con
el diseñador; si ésta negociación se termina en forma poco ética, la imagen de la empresa
frente al cliente se verá afectada directamente en el sitio Internet, ya que no será
actualizada mientras todo regrese a la normalidad.

Por otro lado, es bien sabido en el ámbito de los diseñadores de páginas y consultores de
diseño de páginas de alta navegabilidad que es preferible la ausencia de la empresa en
Internet a presentar una página de pobres condiciones; aunque pareciere que el oferente
de bienes o servicios tiene un número casi ilimitado de posibilidades debido a la facilidad
de acceder a su página desde cualquier parte del mundo, lo cierto es que solo tiene una
oportunidad con cada cliente, es decir si no logró establecer una relación de fidelidad con
el cliente en el primer contacto éste muy difícilmente, vale decir nunca más, regresará a
probar suerte nuevamente a un sitio que lo decepcionó la primera vez.

La alternativa seleccionada por los investigadores ha sido la segunda ya que las
herramientas de diseño son considerablemente aceptables y no es de su interés
establecer una presencia Internet en este momento debido a que se hace necesario una
permanencia más continuada en la cultura del mercado objetivo antes de plasmar los
resultados de esta investigación en la realidad de un negocio.
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2.6 LA TIENDA ELECTRÓNICA.

A la hora de abrir un negocio a Internet hay una serie de aspectos que se deben tener en
cuenta.

No es lo mismo montar una plataforma de comercio electrónico para una cadena de
grandes almacenes que para una pequeña tienda. Hay una diferencia fundamental, y es
que, para un pequeño comercio, la necesidad de rentabilizar la inversión a corto plazo es
muy importante. Para este tipo de empresas es válida la premisa de start small, grow
fast, y en este sentido, existen muchas soluciones que suponen una inversión aceptable
para pymes, entre las que se incluye el hosting (alojamiento) de páginas o de
aplicaciones. En la misma línea, es importante diseñar una solución con posibilidad de
crecimiento.

- Definir los procesos de negocio. Para abrir un comercio electrónico se debe analizar
cuáles son nuestros procesos de negocio y tener las respuestas a algunas preguntas
como ¿Vamos a mantener nuestras actuales líneas de negocio? ¿ Internet va a suponer
abrir una nueva línea prácticamente independiente de las demás? ¿Se pueden reutilizar
los procesos de negocio que se tienen? ¿Es preferible modificarlos o, incluso crearlos
nuevos?. Pueden señalar la conveniencia de esta decisión.

Es muy posible que éste sea el momento de adaptar el negocio para así convertirlo en un
negocio e-business, capaz de aprovechar las ventajas que ofrecen las nuevas
tecnologías.
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- Identificar el catálogo. Uno de los factores que van a definir la dimensión de la tienda
va a ser el catálogo de productos a ser publicados en Internet. Se debe tener claro qué
tipo de productos vender y cómo hacerlo. La problemática de venta en Internet no es la
misma que en la venta tradicional y esto requiere un estudio específico de cada situación,
ya que el catálogo en la web no tiene porqué coincidir con el del negocio tradicional.

- Establecer la logística. Uno de los aspectos más importantes y que más se diferencia
de la venta tradicional es el de la logística. Ahora surge la problemática de servir los
productos en un territorio mucho más grande, con lo que nuestra relación con una o varias
empresas de envío de mercancías seguramente se hará mucho más estrecha, y es
posible que se quiera que los procesos entre ellas y la empresa se hagan
automáticamente, de tal forma que no requiera que el personal le dedique tiempo, e
incluso permita que los clientes hagan un seguimiento de sus pedidos a través del
sistema de la empresa.

Por otro lado, la logística de los productores debería estar en coordinación con los
pedidos para reducir el tiempo de permanencia del inventario en poder del
comercializador. Pero se hace necesario en este punto, recomendar al empresario la
tolerancia de los costos del lucro cesante generados por un inventario que excede los
niveles sugeridos por estrategias como “just in time”; esto último es mejor que extender
impredeciblemente los tiempos de entrega al consumidor final como resultado del
incumplimiento del proveedor.

Partiendo de la base que, la clientela europea es especialmente sensible e intolerante a
las entregas tardías; se hace preferible asegurar los tiempos de entrega prometidos a los
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clientes mediante la administración previsiva y cautelosa del inventario asumiendo dichos
costos en lugar de correr el riesgo de perder un cliente – que en el mediano plazo puede
desencadenar consecuencias desastrosas para el nombre de la firma – que ceñirse
estrictamente a lo señalado por los tratados que asumen condiciones ideales de manejo
de stock.

- Identificar los pagos.

Es necesario prestar atención al sistema de pagos, ya que se

debe garantizar tanto la seguridad de los pagos por Internet como la confidencialidad de
los datos del cliente, evitando cualquier posible fraude.

Para ello, existen distintas

soluciones, y aquí vuelve a ser clave el planteamiento que se haya hecho del negocio.
Comprar hoy a través de Internet es seguro, pero hay que elegir bien entre las diferentes
alternativas que se presentan para que la solución seleccionada sea la óptima.

- Gestión de clientes. Por último, destacar otro aspecto muy interesante de convertir el
negocio en un e-business; la posibilidad de ampliar la relación con los clientes. A través
de Internet, se pueden ofrecer servicios de valor añadido –como soporte on-line-, la
posibilidad de que comuniquen su opinión, realizar un seguimiento de sus pedidos, y, en
general, opciones que aunque, inicialmente no tengan mucho que ver con el negocio,
permiten a los usuarios superar la incertidumbre que en un principio les puede ocasionar
comprar por Internet, permitiéndoles comprobar las ventajas que representa.
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3 CONCLUSIONES

3.1 EL MERCADO

Si bien es cierto que no aconsejable dar inicio a ninguna empresa sin un conocimiento del
mercado y que para ello deben adelantarse cuantos estudios sean necesarios, también lo
es que ninguno de éstos le darán al inversionista ningún tipo de garantía o margen de
certeza realmente confiable sobre el futuro de su inversión.

Es así como los autores creen que estarán en capacidad de dar comienzo a la inversión
cuando haya transcurrido un tiempo prudencial después de su establecimiento en el área
en donde el mercado objetivo se encuentra, de forma que se tenga una familiaridad con la
cultura y no sea necesaria la contratación de costosas campañas de publicidad que a
pesar de ser lanzadas por conocedores, generan un costo tanto o más alto que el rubro
más oneroso en la instalación del negocio.

El mercado italiano – y europeo en general – si bien es rico en clientes con capacidad de
compra también lo es en clientes acostumbrados a altos estándares de diseño y servicio
postventa. Por esta razón se requiere un conocimiento profundo de su cultura antes de
lanzar campañas que de fallar pudieran deteriorar la imagen del producto durante largo
tiempo.

Por tanto el producto deberá lanzarse con la mayor intensidad posible buscando
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posicionar su nombre y así no caer en el riesgo de mostrar un perfil de bisutería “barata”
que es el que presentan los productos de competidores de China, Taiwán, Tailandia y la
India, los cuales se ofrecen a muy bajos precios en la calle.

3.2 LOS PRODUCTOS FRENTE A LOS RESULTADOS DE LA ENCUESTA

3.2.1

Conocimiento de la Artesanía y la Orfebrería. Debido a las noticias que se reciben

en Europa acerca de nuestro país, no fue en ningún caso necesario recordarle al
encuestado la posición geográfica aproximada de Colombia.

Teniendo en cuenta el considerable nivel de desconocimiento que el ciudadano europeo
promedio tiene acerca de los países tercermundistas, este hecho es muy positivo en el
sentido que el cliente no es totalmente ajeno a nuestra situación social de forma que a la
información que ya posee, se le puede dar un giro positivo mostrando una imagen
alternativa de una comunidad dispuesta a sobreponerse del ambiente de violencia que la
rodea y así hacer buen uso del componente emocional involucrado en la compra.

3.2.2

Aceptación del Producto.

La significativamente alta aceptación del producto

representa un aliciente para el potencial empresario y el hecho que dicha aceptación no
estuviera limitada a grupos de edades o géneros abre posibilidades en cuanto a
diversidad de diseños y de productos para los diferentes grupos.

Si bien es cierto que la magnitud que requiere la inversión es alta y por lo tanto es
recomendable un estudio con mayor nivel de detalle, también lo es que un resultado de
baja aceptación del producto en un estudio como el presente hubiera eliminado en forma
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definitiva la necesidad de realizar un estudio mas detallado o localizado y muy
probablemente hubiera desincentivado por completo al grupo de trabajo.

3.2.3

Los precios. Se considera que los resultados del presente estudio pueden ser

utilizados como una guía válida en la elección del precio del producto.

Debido a que la estrategia de solo tener en cuenta los costos de producción y el deseo de
llegar a todos los clientes mediante precios bajos es empleada muy ventajosamente por
los competidores indios, pakistaníes o chinos, se cree que sería un error el tratar abrir
mercado implementando dichas estrategias ya que el mercado de Milán – al igual que el
resto de Europa – está saturado de productos de líneas similares y procedentes de
diferentes países en desarrollo a unos precios extremadamente bajos que dejarían por
fuera de la competencia a los nuestros.

Aunque en primera instancia se recomienda un lanzamiento de producto agresivo en
términos de alta calidad y precios moderadamente altos destinado a posicionar el
producto en forma diferenciada y muy por encima de lo ofrecido por la competencia
procedente de la India, Pakistán, o China, también se recomienda manejar con
precaución dichas estrategias, ya que no se debe sobre-estimar el poder de campañas
que pudieran asignar precios que dejen al producto por fuera de lo que el cliente está
dispuesto a pagar por él.

Lo que se debería ofrecer en su lugar es la máxima calidad, garantías post venta que no
dejen solo al cliente, una presentación impecable tanto del producto como de su
empaque, junto con una campaña de refuerzo de imagen que haga referencia al
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componente histórico y cultural de los diseños; así los productos podrían adquirir
individualidad y diferenciación lo que se hace indispensable en un mercado que ofrece, a
punto de saturación, enormes volúmenes de bisutería sin mayor identidad con baja
calidad y muy bajos precios.

3.2.4

Brazaletes, broches, aretes y pines. Se considera que los precios que este trabajo

le ha asignado a los productos son bajos en comparación con lo que los clientes estarían
dispuestos a pagar. Aunque la encuesta mostró una clientela reacia a precios superiores
a los 80.000 liras, se cree que esto se debe a la falta de argumentos del oferente para
justificar el precio de sus productos frente al cliente o a la falta de penetración de esos
argumentos dentro de la cultura del cliente; esto se podría lograr bien sea por la
trayectoria del producto en el mercado o por el uso de fuertes campañas publicitarias de
ilustración a la clientela sobre los productos en cuestión.

El hecho que el rango de precios entre 60.000 y 90.000 liras fue seleccionado por una
parte importante de la población nos indica que puede venderse a precios superiores a los
que se consiguen en almacenes de reconocido prestigio en Bogotá haciendo atractiva su
exportación.

Por otro lado dados los precios al distribuidor que se consiguen en el mercado Bogotano
es perfectamente factible que aunque dicho producto se vendiera a un precio entre 30.000
y 60.000 liras seguiría siendo aún atractivo y su exportación viable.

Igualmente es significativo el hecho que ningún encuestado haya clasificado el producto
con precios mayores a 120.000 liras y muy pocos en el rango entre 90.000 y 120.000 liras
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ya que nos permite ver lo que un cliente inicialmente estaría dispuesto a pagar por un
producto que, como el nuestro, le es totalmente desconocido.

Estos productos, por otro lado, fueron escogidos como segunda opción después de los
collares sin que hubiera diferencias significativas entre ellos en lo referente a precio
asignado, frecuencia de compra o estacionalidad de la misma.

3.2.5

Collares. Teniendo en cuenta que los resultados señalan a los collares como los

productos favoritos en la primera, segunda y tercera opción cuando se realizó la selección
de productos del catálogo, los investigadores consideran que los precios que la misma
población les asignó representan un llamado de atención importante.

A pesar de ser el producto preferido, el rango de precios asignado a los collares no fue en
ningún momento significativamente superior a los que la población le asignó a otros
productos.

Parece ser que la razón de esta baja diferenciación en precios que mostró la población
encuestada se debe a la falta de elementos de juicio que hagan que el cliente valore
mejor este producto en particular.

Se le deberían suministrar al cliente razones

suficientemente fuertes para que valore mejor el trabajo del collar y esté dispuesto a
pagarlo igual o mejor que en el mercado nacional.

3.2.6

Frecuencia y estacionalidad de compra. Aunque un 57% de la población señaló

que podría comprar los productos de 1 a 3 veces al año, la frecuencia de 4 a 6 veces al
año señalada por el 36% de la población encuestada es mayor de la esperada.
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Lo anterior es resultado del componente cultural que genera el vivir en un país con
estaciones diferenciadas; cada cuatro meses aproximadamente, las personas se ven
obligadas a cambiar completamente su atuendo y por ende los accesorios que utilizarían
con él.

Por otro lado, el hecho que los encuestados hayan señalado a la Primavera como la
estación en la que estarían mas dispuestos a utilizar los productos nos indica que muy
probablemente su uso podría hacerse extensivo a otras estaciones siempre y cuando las
variables de diseño y combinación de materiales coincidieran con lo esperado por el
cliente y así poder alcanzar el mercado que está dispuesto a comprarlo de 4 a 6 veces al
año.

En el corto plazo se sugiere un manejo cauteloso del stock fuera de la Primavera y un
estudio que determine la verdadera causa por la cual el cliente cree que no está dispuesto
a comprar el producto con la misma certeza durante las demás estaciones.

3.2.7

Productos Utilitarios / Decorativos.

estos productos.

Es muy ilustrativo el resultado obtenido para

La baja o casi nula aceptación puede deberse bien a la falta de

identidad que el producto tiene frente al cliente o bien a sus expectativas de funcionalidad.

Cualquiera que sea la razón, los resultados indican la necesidad de mayor investigación
antes de aventurarse a ofrecer productos utilitarios por lo menos en el corto plazo o bien
hasta que el reconocimiento del producto artesanía colombiana orfebre precolombina
por parte del cliente permita ampliar el portafolio de productos mas allá de los accesorios
de vestuario predominantemente femeninos.
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3.3 EL CLIENTE FRENTE A LOS RESULTADOS DE LA ENCUESTA

3.3.1

Segmentación. De acuerdo con los resultados las respuestas de los encuestados

no mostraron diferencias significativas en cuanto a la estacionalidad de compra,
frecuencia de compra, líneas productos, o precios cuando se les clasifica por rangos de
edad.

Por lo anterior, no se considera prudente segmentar la población por edad, por lo menos
en la etapa inicial del negocio. Posteriormente, cuando se tenga un conocimiento del
cliente resultado del desenvolvimiento del negocio en la cultura italiana, se podrá pasar a
la segmentación determinada por las variables que se hayan observado afectan la toma
de decisión de dicho cliente.

3.4 ENVÍO DE PRODUCTO

Una de las razones por la que se escogió este tipo de producto, como se mencionó al
inicio de este trabajo, es la ventajosa relación peso / volumen del mismo. Esto representa
una enorme ventaja en cuanto a costos de transporte se refiere.

Los precios que servicios de correo especializado como FEDERAL EXPRESS le asignan
a envíos de Muestras a Europa, hacen viable su utilización para bajos volúmenes. Los
precios de envío, aunque aparentemente altos, generan un recargo por unidad de
producto realmente insignificante (por envíos superiores a los $2.000.000 el precio por
unidad se incrementa en aproximadamente USD$1) y este recargo fácilmente puede
incrementar parte del precio de venta al consumidor final sin comprometer en absoluto su
competitividad.
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Aunque este tipo amortización de costos de transporte se minimizan con envíos de altos
volúmenes, no se considera prudente hacer uso de estos grandes volúmenes al menos en
la fase inicial de conocimiento del mercado y de la demanda real del producto.

3.5 LA EMPRESA

Con el fin de maximizar el uso tanto de las ventajas competitivas que otorga la Unión
Europea a los exportadores de Colombia y a su vez usar las otorgadas por el gobierno
colombiano la cual sería proveedora de una segunda empresa mayorista italiana la cual
podría eventualmente efectuar ventas al consumidor final.

La primera es una Sociedad de Comercialización Internacional con base en Colombia por
ser ésta la figura creada para llenar la necesidad específica de comercialización que
aprovecha los beneficios creados para el exportador de forma mucho mas ágil que bajo
cualquier otra denominación.

Una vez los productos se hallen en Italia, deberán ser adquiridos por un distribuidor
italiano para su posterior comercialización al detal. Lo anterior obedece a que en el
momento de hacer la investigación, la información suministrada por la Cámara de
Comercio de Milán determinó que no era posible la comercialización de productos por
parte de la misma firma colombiana que exportaba. Por otra parte, nos fue indicado que
la legislación en este punto tendía a ser cambiante en el mediano plazo, debido a los
ajustes legales exigidos por la Unión Europea, así que lo mas recomendable es solicitar
orientación legal en este aspecto en el momento de llevar a la práctica el proyecto.
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Los productos así adquiridos por la firma mayorista podrán ser igualmente
comercializados al detal por la misma firma, con la única restricción que establece la ley
italiana de tener dos espacios físicos diferentes, es decir el punto de venta al detal no
debe estar comunicado físicamente al punto de venta al por mayor.

La inversión inicial requerida para la empresa punto de venta en Italia sería
aproximadamente de US$ 19.000, (Tasa de cambio COP $2.350 POR 1 US$) sin incurrir
en costos de compra de punto de venta sino el pago del arriendo según lo establecido en
el Estudio Administrativo del presente trabajo.

La cifra suministrada incluye la compra de aproximadamente US$ 3.000 de mercancía
con la cual se alcanzaría el punto de equilibrio.

3.6 EL USO DE INTERNET

Partiendo de la premisa del uso de la tecnología Internet como un medio para mejorar la
probabilidad de llegada al cliente y no como un fin debemos primero determinar el aporte
de incurrir en dicho gasto y la velocidad de retorno de la inversión. Inicialmente no
recomendamos que la finalidad de la implementación del sitio vaya mas allá de establecer
una “presencia” la empresa Internet.

No creemos que se justifique – al menos en la etapa inicial – la inversión en un software
de comercio electrónico ya que el cliente requiere del contacto físico con el producto.

Solamente cuando el producto se encuentre ampliamente posicionado en el mercado
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podrá justificar la inversión en dicho software ya que la compra por comercio electrónico
tendrá mayores probabilidades de darse si el producto tiene una trayectoria significativa y
exitosa en el mercado.

En resumen, para poner una tienda electrónica se considera recomendable, ante todo,
realizar un planteamiento estratégico inicial.

Si no se sabe cómo, las empresas que

prestan servicios de consultoría pueden resultar de gran ayuda y ofrecer orientación en
este sentido.

A continuación, habrá que decidir dónde establecerla, ya que existen

multitud de soluciones en el mercado, desde empresas que alquilan el espacio y las
aplicaciones de comercio, hasta empresas que dan una solución llave en mano. También
hay que prestar especial atención a los pagos, los propios bancos se han puesto al día y
ofrecen este servicio, por lo que, tan sólo se necesita conectarse a ellos.
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ANEXO A
Original de encuesta en Español
ESTUDIO DE MERCADO PARA PRODUCTOS ARTESANALES

Ciudad ___________________________Fecha______________________________________
Nombre__________________________Edad_______________________________________
Sexo____________________________Ocupación___________________________________
La información solicitada tiene por objeto desarrollar el estudio de mercado para productos de
consumo elaborados artesanalmente provenientes directamente de Colombia, como parte
integrante de la tesis de grado en Maestría en Administración de la Universidad de La Salle
(Bogotá - Colombia).
Sus datos personales y respuestas suministradas son confidenciales.
Agradecemos responder concreta y sinceramente a las siguientes preguntas
Qué tipo de productos artesanales colombianos conoce?

Cestería
Cerámica
Textiles
Joyería - Bisutería
Otros (cual)
Ninguno
El conocimiento que tiene de productos artesanales colombianos se debe a

Compra hecha en:

Publicidad
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__
__

Italia
Colombia

__

Otro (cual)

__

Revistas nacionales

__

Revistas extranjeras

__

Otro (cual)

Tiene alguna información sobre objetos de la orfebrería precolombina de Colombia
SI

NO

Le gustaría poseer u obsequiar una réplica de alguno de los trabajos de orfebrería precolombina
SI

NO

Qué precio estaría dispuesto a pagar por una réplica de orfebrería precolombina
Aretes

Broches

Collares

Pulseras

30.000 a 60.000

__

__

__

__

60.000 a 90.000

__

__

__

__

90.000 a 150.000

__

__

__

__

150.000 a 200.000

__

__

__

__

Con qué frecuencia estaría dispuesto a adquirir productos de orfebrería precolombina
1 - 3 veces al año
4 -6 veces al año
7 - 9 veces al año
10 - 12 veces al año

En qué estación sería más fuerte su intención de compra de objetos de orfebrería precolombina?
Invierno
Otoño
Primavera
Verano
De los productos que figuran en el catálogo señale los 3 que más le gustaría vestir, ordenándolos
por grado de preferencia de 1(mayor preferencia) a 3 (menor preferencia) (del catálogo y las
muestras que se le presentan al encuestado).
1 __________________________________
2 __________________________________
3 __________________________________
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ANEXO B

Encuesta en Italiano

RICERCA DI MARKETING DI PRODOTTI ARTIGIANALI
Cittá

________________________________Data _________________________________

Nome ________________________________Etá

__________________________________

Sesso_________________________________ Professione_____________________________

L'informazione richiesta serve allo scopo di sviluppare la ricerca di marketing di prodotti di
consumo fatti artigianalmente nella Colombia, e fa parte della tesi di laurea di Magister in
Amministrazione del'Universitá De La Salle (Bogotá - Colombia).
Gli estremi e i pareri forniteci sono confidenziali.
La preghiamo di rispondere concreta e sinceramente le seguenti domande
1. Quale tipo di artigianato colombiano conosce?
Cestami
Ceramica
Tessili
Gioielleria - Bigiotteria
Altri (quali)
Nessuno

2. La conoscenza che ha di prodotti artigianali colombiani é dovuta a
Acquisto in:
__
__
__

Italia
Colombia
Altro (quale) _________________

__
__
__

Pubblicazione nazionale
Pubblicazione estraniera
Altro (quale)

Pubblicitá

3. Possiede qualche informazione su prodotti della oreficieria precolombina della Colombia?
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SI

NO

4. Le piacerebbe avere o dare in regalo una riproduzione di alcuno dei lavori di oreficieria
precolombina?

SI

NO

5. Quanto denaro sarebbe in grado di pagare per una riproduzione di oreficieria precolombina (in
Lit)
Orecchini
Spilla
Collana
Braciale
a) 30.000 a 60.000

__

__

__

__

b) 60.000 a 90.000

__

__

__

__

c) 90.000 a 150.000

__

__

__

__

d) 150.000 a 200.000

__

__

__

__

6. Quale sarebbe la periodicitá con cui Lei acquisterebbe prodotti di oreficieria precolombina?
1 - 3 volte/anno
4 -6 volte/anno
7 - 9 volte/anno
10 - 12 volte/anno
7. Durante quale stagione Lei considera che la sua intenzione d'acquisto di prodotti di oreficieria
precolombina sarebbe piú forte?
Inverno
Autunno
Primavera
Estate
8. Dei prodotti che appaiono nel catalogo esposto in seguito, mi dica 3 cui a Lei piacerebbe
indossare/regalare. Li metta in ordine secondo il suo grado di preferenza da 1 (preferenza
maggiore) a 3 (minima preferenza).
1 ______________________________________
2 ______________________________________
3 ______________________________________
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ANEXO C.

